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บทสรุปผู้บริหาร 
 
  ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพกันมากยิ่งขึ้น นอกเหนือการออกก าลังกายเพ่ือ
สุขภาพแล้ว การรับประทานอาหารก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก   
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับประทานผักออร์แกนิค ข้อมูลจากEuro Monitor International(2018) 
เปิดเผยถึงตัวเลขขนาดตลาดผักออร์แกนิคของไทย ในปี2560 มีจ านวนถึง 23,600ตัน โดยมีอัตราการ
เติบโตจากปี2559 ร้อยละ 18.3 และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 13.8 ต่อปี 
  ผู้จัดท าจึงมองเห็นโอกาสในการจัดท าแผนธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิค ประกอบกับการที่
หุ้นส่วนหลักทางธุรกิจของผู้จัดท ามีเนื้อที่สวน 1 ไร่ บริเวณถนนประชาราษฎร์1 แขวงวงศ์สว่าง เขต
บางซื่อ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเหมาะแก่การเพาะปลูก จึงมีการจัดท าแผนธุรกิจฟาร์มผักออร์แก
นิค ภายใต้ชื่อ “Grow ME Organic” เป็นธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคโดยมีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูกและ
จัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค เน้นการส่งมอบผักสลัดออร์แกนิคที่ไม่ใช้สารเคมีและปุ๋ยเคมีใดๆตลอด
กระบวนการปลูก โดยได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย์(Organic Thailand) จากกรม
วิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ผู้บริโภคจะได้รับประทานผักสลัดออร์แกนิคที่สด สะอาด 
ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี เพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภคและคนในครอบครัว ควบคู่กับการจัดจ าหน่ายเมนู
น้ าสลัดSignatureพิเศษของทางร้าน โดยมีเมนูสลัด Grow ME Organic น าผักสลัดออร์แกนิคจ านวน 
5 ชนิด และธัญพืชออร์แกนิค 3 ชนิด พร้อมน้ าสลัดออร์แกนิค 1 เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับประทาน
ได้อย่างสะดวก และมีช่องทางการจัดจ าหน่ายในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภค
สามารถสั่งสินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูลข่าวสาร และติดตามกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทาง
ออน์ไลน์ Facebook, Instagram และLine และมีช่องทางออฟ์ไลน์ผ่านโทรศัพท์ นอกจากนี้ยังมีการ
ร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดหน่ายผ่านหน้าร้าน และองค์กรธุรกิจ 
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  จากการศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจพบกว่า ต้องใช้เงินลงทุน 457,900 บาท  และ
จากการวิเคราะห์แผนการเงิน พบว่าฟาร์ม Grow ME Organic มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 389,413 
บาท ใน5ปี ซึ่งมีค่าเป็นบวก มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 40% ซึ่งมีค่าสูงกว่าต้นทุนทางการเงิน 
(WACC) ซึ่งมีอัตราเท่ากับ 20% และกิจการมีระยะเวลาคืนทุน 3 ปี 4 เดือน ซึ่งเท่ากับเป้าหมายที่ตั้ง
ไว้ แสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่า ความน่าสนใจในการลงทุนและโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ 
 
ค าส าคัญ: ผักสลัดออร์แกนิค, ฟาร์มผักออร์แกนิค, Grow ME Organic 
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 EXECUTIVE SUMMARY 
 

Presently, consumers are the trend of healthy consumption trend to surge 
up, in addition to exercise for health. Having healthy nutrition is another option that 
consumers place importance On, and especially eating vegetable which is grow by 
organic method. Data from Euro Monitor International (2018) revealed that the size of 
the Thai organic vegetable market in 2017 amounted to 23,600 tons, with growth rate 
of 18.3% in 2016, and average 5 years growth rate of 13.8% per year. 

Therefore, as mentioned above, I have recognized good opportunity to 
create Organic Vegetable farm business plan together with my business partner having 
1  rai of land at Wongsawang, Bangsue, Bangkok which is suitable for cultivation. We, 
thereby, has established an organic vegetable farm business under the name “Grow 
ME Organic" as an organic farm business with the business model of planting and 
distributing organic vegetables. The farm is emphasizing the delivery of organic salad 
vegetables without any chemicals and chemical fertilizers throughout the planting 
process. By being certified organic production standard (Organic Thailand) from the 
Department of Agriculture Ministry of Agriculture and Cooperatives, customers will be 
able to eat organic vegetables which are fresh, clean, safe and free of chemicals. 
Moreover, it’s good for the health of customers and their families. Along with the 
distribution of special signature dressing of Grow ME Organic salad menu, bringing 5 
organic vegetable salads and 3 organic grains with 1 organic dressing so that customers 
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can eat easily. Furthermore we have 2  distribution channels in Bangkok and nearby 
which customers can order organic products, contact for further information, and be 
informed about marketing promotion activities via online channels such as Facebook, 
Instagram, and Line. Besides, we have an offline channel to contact via phone. In 
addition, there are our business partners to distribute through the store and business 
organizations also. 

From the feasibility study of the business found that it requires investment 
of 457,900 THB and from the analysis of cash flow projection, it is found that the Grow 
ME Organic farm has a net present value (NPV) of 389 ,413  THB in 5  years which is 
positive with an Internal Rate of Return (IRR) of 40% which is higher than the Financial 
Cost (WACC) which is equal to 20% and the business has a payback period of 3 years 
and 4 months which is equal to expectation. As reason above, it’s demonstrating value 
of Investment, business attractiveness, and business growth opportunities. 

 
Keywords: Organic salad vegetables, Organic vegetable farm, Grow ME Organic 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 แผนธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์
อย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภิญรดา เมธารมณ์ ที่เสียสละเวลาอันมีค่า ในการเป็นอาจารย์ที่
ปรึกษาแผนธุรกิจ คอยให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ความรู้ และแนวทางในการจัดท าแผนธุรกิจ ช่วยเปิด
มุมมองในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงช่วยแก้ไขปัญหาต่างๆ และขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์           
ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร ประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ส าหรับค าแนะน า และข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมต่างๆที่ท าให้แผนธุรกิจมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้จัดท าขอขอบพระคุณอาจารย์ทั้งสองท่าน
อย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ผู้จัดท าขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ แนวคิด ค าแนะน าและ
ประสบการณ์ต่างๆ ให้แก่ผู้จัดท า ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่าน ที่ให้ความช่วยเหลือใน
ด้านต่างๆด้วยดีเสมอ และขอขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่าน ที่เสียสละเวลาในการให้สัมภาษณ์
และให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 
 ผู้จัดท าขอขอบพระคุณ บริษัท ทรานคอม ทั้งหัวหน้างาน พ่ีๆและเพ่ือนๆทุกคน ทีเ่ข้าใจ
และช่วยเหลือผู้จัดท าทั้งเรื่องการท างานและเรื่องการเรียนมาโดยตลอด  
 ผู้จัดท าขอขอบคุณครอบครัวเจริญวิริยะ ส าหรับการสนับสนุนและก าลังใจที่มีให้  
ขอขอบคุณเพ่ือนๆทุกคนที่ช่วยให้ก าลังใจ ให้ค าแนะน า และให้ค าปรึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง               
นางสาวภทรพร วิบูลสุข และนางสาวมนัสวี อยู่นาน ขอบคุณส าหรับความช่วยเหลือ ก าลังใจและ
มิตรภาพที่ดีตลอดการเรียนปริญญาโท 
 ผู้จัดท าขอขอบคุณ นางสาว ศศิชา กัณฑพงษ์ ที่เป็นทั้งพันธมิตรทางธุรกิจและเป็นผู้ที่
เป็นก าลังใจส าคัญในการเรียนและการจัดท าแผนธุรกิจ ขอบคุณส าหรับ ค าแนะน า ก าลังใจและความ
ช่วยเหลือต่างๆที่มอบให้มาโดยตลอด  
 ทั้งนี้ หากแผนธุรกิจนี้มีข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้จัดท าขอน้อมรับไว้ 
และขออภัยมา ณ ที่นี้ 
 
 

       นางสาวนวพร เจริญวิริยะ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมน่ำสนใจของธุรกิจ 
 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพกันมากยิ่งขึ้น นอกเหนือการออกก าลังกาย
เพ่ือสุขภาพแล้ว การรับประทานอาหารก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก 
โดยกระทรวงสาธารณสุข(2561) เปิดเผยว่าในแต่ละปีมีคนไทยเสียชีวิตประมาณปีละ 320,000 คน 
หรือเฉลี่ยชั่วโมงละ 37 คน จากโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง NCDs(Non-Communicable Diseases) ไม่ว่าจะ
เป็นโรคมะเร็ง, โรคเบาหวาน, โรคหลอดเลือดสมองและหัวใจ, โรคความดันโลหิตสูง, โรคอ้วนลงพุง 
ฯลฯ และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี สืบเนื่องมาจากการรับประทานอาหารที่ไม่มี
ประโยชน์และมีการปนเปื้อนของสารเคมี ส่งผลท าให้เกิดโรคต่างๆแก่ผู้บริโภคมากมาย ท าให้ผู้บริโภค
ชาวไทยหันมาตระหนักในการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์เพ่ือสุขภาพกันมากยิ่งขึ้น ท าให้
อาหารต่างๆที่เก่ียวข้องกับสุขภาพได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนตามมา  
 จากการหันมาใส่ใจในเรื่องของสุขภาพของผู้บริโภคทั้งไทยและทั่วโลก ท าให้มีการเลือก
รับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากยิ่งขึ้น โดยข้อมูลจากEuro Monitor International(2019) 
เปิดเผยถึงตัวเลขตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของโลก หรือตลาดอาหารและเครื่องดื่มออร์
แกนิค ส าเร็จรูป ในปี2561 มีมูลค่ารวมถึง 45,575 ล้านดอลลาร์ โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 
6.66 ต่อปี สอดคล้องกับมูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของไทยที่มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องเช่นเดียวกัน ซึ่งในปี2561 มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 599 ล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยมากถึง
ร้อยละ 8.8 ต่อปี 
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ตารางที่ 1.1  
มูลค่ารวมของตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของโลก 

 2556 2557 2558 2559 2560 2561 

ตลาดอาหารและเครื่ องดื่ ม เ พ่ือ
สุขภาพของโลก (ล้านดอลลาร์) 

33,149 35,796 35,362 37,700 41,089 45,575 

อัตราเติบโตเฉลี่ยต่อปี (ร้อยละ)  7.99 -1.21 6.61 8.99 10.92 
อัตราเติบโตเฉลี่ย (ร้อยละ) 6.66 

ที่มา: Euromonitor International, http://www.euromonitor.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 18 
มกราคม 2562) 
 
ตารางที่ 1.2 
มูลค่ารวมของตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของไทย 

 2556 2557 2558 2559 2560 2561 
ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
ของไทย (ล้านบาท) 

393 433 472 510 553 599 

อัตราเติบโตเฉลี่ยต่อปี (ร้อยละ)  10.18 9.01 8.05 8.43 8.32 

อัตราเติบโตเฉลี่ย (ร้อยละ) 8.8 

ที่มา: Euromonitor International, http://www.euromonitor.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 18 
มกราคม 2562) 
 
 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ(2019) ได้มีการเปิดเผยว่ากลุ่มประเทศยุโรปมี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น โดยอาหารสุขภาพที่ก าลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก          
ก็คือผักออร์แกนิค โดยผักออร์แกนิคหรือผักเกษตรอินทรีย์ คือผักที่ปลูกโดยไม่ใช้สารเคมีและปุ๋ยเคมี
ใดๆตลอดกระบวนการการปลูก ตั้งแต่กระบวนการเตรียมการเพาะปลูก การเตรียมดิน การดูแลรักษา 
และการเก็บเก่ียวผลผลิตท าให้ปลอดภัยต่อทุกระบบที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นดิน น้ า อากาศ เกษตรกร
ที่เพาะปลูก รวมถึงผู้บริโภค สาเหตุที่ผักออร์แกนิคเป็นที่นิยมเนื่องจากผักออร์แกนิคมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพมากมาย แมีสารอาหารรวมถึงวิตามินมากกว่าผักที่ใช้สารเคมี อีกทั้งยังช่วยลดความเสี่ยงจาก
โรคต่างๆที่มีสารเคมีเป็นสาเหตุ ซึ่งในปัจจุบันตลาดออร์แกนิคก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างมาก 
สหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ(2018) รายงานว่าในอนาคตความต้องการสินค้าออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีเกษตรกรที่หันมาท าเกษตรอินทรีย์เพ่ิมสูงขึ้น              
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และมีพ้ืนที่ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์มากขึ้นอีกด้วย โดยในปัจจุบันมีมากถึง 178 
ประเทศท่ีมีการท าเกษตรอินทรีย์รวมถึงประเทศไทยด้วย 
 ผู้บริโภคชาวไทยนั้นก็มีการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพจ านวนมาก โดยมีการนิยม
รับประทานผักและผลไม้สดเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า จากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ             
เรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากร พ.ศ. 2560 พบว่า ผู้บริโภคอายุ 6 ปีขึ้นไป มีการ
บริโภคผักและผลไม้สดเป็นประจ าทุกวันถึงร้อยละ 41.1 ซึ่งกลุ่มคนที่รับประทานผักและผลไม้สดทุก
วันมากทีสุ่ดคือ กลุ่มคนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากถึงร้อยละ 53.3  
 
ตารางที่ 1.3 
ความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มผักและผลไม้สด พ.ศ.2560 

 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ, https://www.nso.go.th/sites/2014/Pages/ส ารวจ/ด้าน สังคม/
สุขภาพ/พฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากร.aspx/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 18 มกราคม 2562) 
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 กลุ่มคนที่นิยมรับประทานอาหารออร์แกนิคส่วนใหญ่ในประเทศไทยคือกลุ่มคนในเมือง
เช่นเดียวกัน สืบเนื่องมาจากกลุ่มคนเมืองมักจะได้รับความรู้ ข้อมูล รวมถึงข่าวสารจากสื่อต่างๆทั้งจาก
ช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มคนต่างจังหวัด รวมถึงการที่ดารา ผู้มีชื่อเสียงหัน
มาดูแลสุขภาพ รับประทานอาหารที่มีประโยชน์และมีการบอกเล่าเรื่องราวผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ
มากยิ่งขึ้น ท าให้กลุ่มคนเมืองในประเทศไทยตระหนักและสนใจในเรื่องของการรับประทานอาหาร
ออร์แกนิคมากยิ่งขึ้น นอกเหนือจากนี้อาหารออร์แกนิคต่างๆ มักมีราคาสูงกว่าอาหารโดยทั่วไป        
ซึ่งอาจเป็นข้อจ ากัดของการบริโภคสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาผู้จัดท าจึงมองเห็นโอกาสในการจัดท าแผนธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิค
เ พ่ือสุขภาพ โดยมีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค ในพ้ืนที่จั งหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประทานผักที่สดปลอดภัย ไม่มีสารเคมีจากฟาร์ม
โดยตรง 
 
1.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ(Business Model) 
 
 ธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคมีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค         
เน้นการส่งมอบผักที่ไม่ใช้สารเคมีและปุ๋ยเคมีใดๆตลอดกระบวนการปลูก เพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค          
โดยมีพ้ืนที่เพาะปลูก 1 ไร่ บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีช่องทางการจัดจ าหน่ายในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์โดยร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจใน
การจัดหน่ายหน้าร้าน อธิบายโดยใช้ Business Canvas Model ได้ดังนี ้
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ตารางที่ 1.4   
Business Canvas Model 
Key Partners 
-  ผู้จัดจ าหน่าย
วัตถุดิบและ
อุปกรณ์ใน
เตรียมการ
เพาะปลูก การดูแล
รักษา และการเก็บ
เกี่ยวผลผลิต 
-  ร้านค้าท่ีร่วมจัด
จ าหน่ายผักออร์แก
นิค 
- ร้านท่ีจัดจ าหน่าย
ผักและธญัพืชออร์
แกนิค 
- ร้านค้าทีจ่ัด
จ าหน่ายบรรจุ
ภัณฑ ์
 

Key Activities 
-  การเตรียมการ 
การเพาะปลูกผัก
ออร์แกนิค 
-  ดูแล คัดเลือก 
เก็บผลผลิต 
-  จัดและตกแต่ง
บรรจภุัณฑ ์
-  บริการรับออ
เดอร์ และส่งสินค้า 
 
 
 

Value 
Proposition  
-  การส่งมอบผักออร์
แกนิคสด สะอาด 
ปลอดภัย ไม่มี
สารเคม ี
-  การส่งสินค้าท่ี
สะดวกรวดเร็ว 
-  เมนนู้ าสลดั 
Signature  
 
 
 

Customer 
Relations 
-  การอ านวยความ
สะดวกในการส่งมอบ
ผักออร์แกนิคแก
ลูกค้า 
-  การพูดคุย ตอบ
ความคิดเห็นให้
ความรูผ้่านช่องทาง
ต่างๆ 
 

Customer 
Segments 
-  กลุ่มคนเมือง
วัยท างานที่ใส่ใจ
สุขภาพต้องการ
ผกัที่มีประโยชน์ 
และปลอด
สารเคมี  
-  กลุ่มคุณพ่อคณุ
แม่ที่ใส่ใจสุขภาพ
ของคนใน
ครอบครัว 
ต้องการให้คนใน
ครอบครัว
รับประทานผักท่ี
มีประโยชน์ และ
ปลอดสารเคม ี

Key Resources 
-  พื้นที่ในการ
เพาะปลูก 
-  เงินทุน 
-  พนักงาน 
 

Channel 
-  ช่องทางออนไลน์ 
Facebook, 
Instagram, Line 
-  ช่องทางออฟไลน์ 
โทรศัพท ์
-  หน้าร้านค้า
พันธมิตรทีร่่วมจัด
จ าหน่ายผักออร์แก
นิค 

Cost Structures  
-  ค่าเครื่องมืออุปกรณ์ วัตถดุิบ 
-  ค่าการท าการตลาด 
-  ค่าจ้างพนักงาน 
-  ค่าสาธารณปูโภค 

Revenue Streams 
-  รายได้จากการขายผักออร์แกนิค 
-  รายได้จากากรขายน้ าสลดั 
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 1.2.1 Value Proposition   
    ผู้บริโภคจะได้รับประทานผักออร์แกนิคที่สด สะอาด ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี        
เพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภคและคนในครอบครัว โดยจะเน้นไปที่ผักสลัดที่สามารถรับประทานได้เลย 
และนอกจากผักสลัดออร์แกนิคแล้ว ทางร้านยังมีเมนูน้ าสลัดต่างๆรวมถึงเมนูน้ าสลัดSignature 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับประทานคู่กันกับผักสลัดได้อย่างสะดวก โดยมีบริการการขนส่งที่รวดเร็ว
ผ่านช่องทางต่างๆ   
 1.2.2 Channel 
    ช่องทางการให้บริการจะเน้นไปที่ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก โดยสามารถสั่งสินค้า 
ติดต่อสอบถามข้อมูล และติดตามข่าวสารรวมถึงติดตามกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ เนื่องจาก
กลุ่มลูกค้านิยมใช้และเข้าถึงช่องทางออน์ไลน์ได้โดยง่าย โดยมีทั้ง Facebook, Instagram และLine 
และมีช่องทางออฟ์ไลน์ผ่านโทรศัพท์ให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้อีกด้วย นอกจากนี้ทางร้านยังมีการจัด
จ าหน่ายผ่านหน้าร้านค้าพันธมิตรที่เข้าร่วม เพ่ือให้ครอบคลุมทุกช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
 1.2.3 Customer Relations 
    ความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการอ านวยความสะดวกในการส่งมอบผักออร์แกนิค
แกลูกค้า ด้วยความสะดวกรวดเร็ว มีช่องทางในการติดต่อที่หลากหลาย มีเนื้อหาข้อมูลเข้าถึงผู้บริโภค 
มีการพูดคุย ตอบความคิดเห็นให้ความรู้ผ่านช่องทางต่างๆ โดยเน้นการเป็นUser Friendly หรือเป็น
มิตรกับผู้ใช้งาน รวมถึงการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ 
 1.2.4 Key Activities 
    กิ จกรรมหลัก ในการด า เนินธุ รกิ จ เริ่ มตั้ งแต่ การ เตรียมการ เพาะปลูก                 
การเพาะปลูกผักออร์แกนิค การดูแล คัดเลือก เก็บผลผลิต การจัดและตกแต่งบรรจุภัณฑ์ต่างๆให้
ออกมาสวยงามและมีคุณภาพ บริการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ บริการรับออเดอร์และส่งสินค้าด้วย
ความรวดเร็ว  
 1.2.5 Key Resources 
      ทรัพยากรหลักของธุรกิจประกอบไปด้วย พ้ืนที่ในการเพาะปลูก เงินทุนในการ
ด าเนินการต่างๆ และพนักงาน 
 1.2.6 Key Partners 
    พันธมิตรทางธุรกิจของทางร้าน คือผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบและอุปกรณ์ใน
เตรียมการเพาะปลูก การดูแลรักษา และการเก็บเกี่ยวผลผลิต ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญในการจัดท าธุรกิจ
ฟาร์มออร์แกนิค รวมถึงร้านค้าพันธมิตรที่ร่วมจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค และร้านที่จัดจ าหน่ายผักออร์
แกนิค ธัญพืชออร์แกนิค และบรรจุภัณฑ์ 
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 1.2.7 Customer Segments 
    กลุ่มลูกค้าคือกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพ ต้องการรับประทานผักออร์
แกนิคที่มีประโยชน์ และปลอดสารเคมี เน้นความสะดวกรวดเร็ว ในการสั่งและการรับสินค้า                
กลุ่มลูกค้าอีกกลุ่มคือกลุ่มคุณพ่อคุณแม่ที่ใส่ใจสุขภาพของคนในครอบครัว ต้องการให้คนในครอบครัว
รับประทานผักที่มีประโยชน์ และปลอดสารเคมี เน้นคุณภาพของผักเป็นส าคัญ 
 1.2.8 Cost Structures 
    โครงสร้างต้นทุนประกอบไปด้วย ค่าเครื่องมืออุปกรณ์ วัตถุดิบในการด าเนินการ
ค่าจ้างพนักงาน ค่าการตลาด รวมถึงค่าสาธารณูปโภคต่างๆ 
 1.2.9 Revenue Streams 
    โครงสร้างรายได้ของธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิค มาจากการขายผักออร์แกนิคและ
การขายน้ าสลัดแก่ผู้บริโภค  
 
1.3 เหตุผลที่เลือกท ำกิจกำรนี้เป็นแผนธุรกิจ 
 
 1.3.1 ต้องกำรท ำแผนธุรกิจให้กับธุรกิจ 
    สืบเนื่องจากผู้จัดท ามีความสนใจในการดูแลสุขภาพ จึงมีการรับประทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพอยู่เป็นประจ า รวมถึงมีการรับประทานผักออร์แกนิคด้วย ผู้จัดท าจึงมีความสนใจในธุรกิจ
ผักออร์แกนิค ประกอบกับการที่หุ้นส่วนหลักทางธุรกิจของผู้จัดท ามีเนื้อที่สวน 1 ไร่ บริเวณถนน
ประชาราษฎร์1 แขวงวงศ์สว่าง เขตบางซื่อ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง เหมาะแก่การเพาะปลูก 
เนื่องจากในปัจจุบันเป็นพื้นที่สวน ติดกับคลอง ผู้จัดท าและหุ้นส่วนหลักทางธุรกิจจึงต้องการเพาะปลูก
ผักออร์แกนิคเพ่ือรับประทานและส่งมอบให้แก่ผู้บริโภค โดยการจะท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น
ต้องมีการศึกษาและวางแผนที่ดี ทั้งในด้านของการศึกษาตลาด และการวางแผนการบริหารจัดการ 
การวางแผนการตลาด การวางแผนทางการเงิน รวมถึงการประเมินความเป็นไปได้ของแผนธุรกิจ
ฟาร์มผักออร์แกนิค ผู้จัดท าจึงจัดท าแผนธุรกิจฟาร์มออร์แกนิคขึ้น 
 1.3.2 ต้องกำรส่งมอบผักออร์แกนิคแก่ผู้บริโภค 
    นอกเหนือจากการชื่นชอบรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพแล้ว ผู้จัดท ายังมองเห็น
โอกาสในการช่วยให้ผู้บริโภคชาวไทยมีสุขภาพที่ดีผ่านการับประทานผักออร์แกนิคจากฟาร์มที่มีการ
เพาะปลูกแบบปลอดสารเคมีโดยตรง ผู้จัดท าจึงต้องการส่งมอบผักออร์แกนิคไปยังผู้บริโภค ซึ่งการท า
ฟาร์มออร์แกนิค จะช่วยท าให้ผู้บริโภคได้รับประทานผักที่สด สะอาด ปลอดภัย  มีคุณภาพ ไม่มี
สารเคมี ไม่มีสารตกค้าง ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดขีึ้น  
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บทที่ 2 
กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์ 

 
 การวิเคราะห์สถานการณ์เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์ท้ังในสังคม ในอุตสาหกรรม และ
ในธุรกิจ ประกอบไปด้วยหัวข้อดังนี้ โครงสร้างอุตสาหกรรม การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม การวิเคราะห์คู่แข่งขัน การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ การสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจ และปัจจัยหลักที่ มีผลต่อความส าเร็จ 
เพ่ือที่จะได้ทราบถึงสถานการณ์ในปัจจุบันและเป็นแนวทางในการน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจต่อไป 
 
2.1 โครงสร้ำงอุตสำหกรรม 
 
 การวิเคราะห์โครงสร้างอุตสาหกรรม ประกอบไปด้วย ประเภทของธุรกิจผักทั้งหมด 
และสถานการณ์ตลาดผักออร์แกนิคของไทย เพ่ือทราบถึงสถานการณ์การในปัจจุบันและแนวโน้มของ
ตลาดผักออร์แกนิค 
 
 2.1.1 ประเภทของผัก 
    ในปัจจุบันได้มีการเพาะปลูกผักโดยใช้วิธีการหลากหลายประเภท จากข้อมูล
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ(2558) สามารถแบ่งธุรกิจผักตามประเภทการ
เพาะปลูกของผักออกเป็น 4 ประเภท ได้ดังนี้ 
  (1) ผักออร์แกนิคหรือผักเกษตรอินทรีย์ (Organic Vegetables) 
       ผักที่ปลูกโดยไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช และ
การใช้เมล็ดพันธุ์ดัดแปลงพันธุกรรม(GMOs) ตลอดกระบวนการการเพาะปลูก ตั้งแต่กระบวนการ
เตรียมการเพาะปลูก การเตรียมดิน การดูแลรักษา และการเก็บเกี่ยวผลผลิต ท าให้ปลอดภัยต่อทุก
ระบบที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นดิน น้ า อากาศ เกษตรกรที่เพาะปลูก รวมถึงผู้บริโภค ผลผลิตที่ได้มา
จากธรรมชาติ100% ผักออร์แกนิคจะมีสารอาหารรวมถึงวิตามินและความปลอดภัยมากกว่าผักที่ใช้
สารเคมีประเภทต่างๆ 
  (2) ผักไฮโดรโปนิกส์ (Hydroponics)   
       การปลูกผักโดยไม่ใช้ดิน มีการใช้การปลูกโดยใช้น้ าผสมสารอาหารที่จ าเป็น
ของผักใส่ลงไปในน้ า รากพืชจะดูดซึมอาหารมาเก็บสะสมไว้ที่ใบ ส่วนรากที่ไม่สัมผัสน้ านั้นจะท าหน้าที่
รับออกซิเจน ผู้ปลูกจะสามารถควบคุมสภาพแวดล้อมต่ างๆและเป็นผู้ก าหนดปริมาณน้ าและ
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สารอาหารได้ ซึ่งยังคงมีการใช้สารเคมีและฮอร์โมนในการเพาะปลูก การปลูกผักโดยไม่ใช้ดินจะได้ผล
ผลิตแน่นอนและให้ผลผลิตได้เร็วกว่าการปลูกพืชที่ใช้ดิน 
  (3) ผักปลอดสำรพิษหรือผักปลอดภัยจำกสำรเคมี (Pesticide Free) 
       มีการควบคุมการใช้สารเคมีในการปลูก ไม่มีการใช้สารเคมีในการฆ่าแมลง         
แต่ยังมีการใช้ปุ๋ยเคมีและฮอร์โมนต่างๆในการเร่งผลผลิต ซึ่งผลผลิตที่ได้ออกมาจะมีสารเคมีตกค้างไม่
เกินปริมาณที่ ก าหนดไว้จากหน่วยงานรับรองมาตรฐานจากกรมวิชาการเกษตร กรมส่งเสริม
การเกษตรกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
  (4) ผักอนำมัยหรือผักกำงมุ้ง (Pesticide Safe)  
       มีการใช้ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง และยาปราบวัชพืช ในการเพาะปลูก ซึ่ง
จะมีการหยุดฉีดสารเคมีต่างๆก่อนการเก็บเกี่ยวตามระยะเวลาที่มีการก าหนดไว้ มีการรับรอง
มาตรฐานจากกรมวิชาการเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตรกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
 
ตารางที่ 2.1  
ตารางเปรียบเทียบการเพาะปลูกผักประเภทต่างๆ 

กระบวนกำรผลิต ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยำฆ่ำแมลง ยำปรำบ
วัชพืช 

กำรใช้เมล็ดพันธุ์
ดัดแปลง 

พันธุกรรม(GMOs) 
ผักออร์แกนิค x x x x x 

ผักไฮโดรโปนิกส์ / / x x ไม่ระบุว่าห้ามใช้ 

ผักปลอดสำรพิษ / / x x ไม่ระบุว่าห้ามใช้ 

ผักอนำมัย / / / / ไม่ระบุว่าห้ามใช้ 

ที่มา: ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, http://resource.thaihealth.or.th/media 
/knowledge/14744/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 23 มกราคม 2562) 
 
 2.1.2 ตลำดผักออร์แกนิคของไทย 
   โดยข้อมูลจากEuro Monitor International(2018) เปิดเผยถึงตัวเลขขนาด
ตลาดผักออร์แกนิคของไทย ในปี2560 มีจ านวนถึง 23,600ตัน โดยมีอัตราการเติบโตจากปี2559    
ร้อยละ 18.3 และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 13.8 ต่อปี 
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ตารางที่ 2.2 
ขนาดตลาดผักออร์แกนิคของไทย 

 2555 2556 2557 2558 2559 2560 

ขนาดตลาดผักออร์แกนิคของไทย 
(พันตัน) 

12.9 13.1 13.3 19.2 19.9 23.6 

อัตราเติบโตเฉลี่ยต่อปี (ร้อยละ)  1.5 1.5 43.8 3.9 18.3 
อัตราเติบโตเฉลี่ย (ร้อยละ) 13.8 

ที่มา: Euromonitor International, http://www.euromonitor.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 6 
กุมภาพันธ์ 2562) 
 
2.2 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก 
 
 ผู้จัดท าได้น าเครื่องมือ PEST Analysis มาใช้ในการวิเคราะห์อุตสาหกรรม เพ่ือหาปัจจัย
ต่างๆที่ส่งผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบต่ออุตสาหกรรม 
 
 2.2.1 สภำพแวดล้อมทำงด้ำนกำรเมือง (Political Factors) (+) 
    การบริหารงานด้านการเมือง ล้วนส่งผลต่อธุรกิจทุกธุรกิจ ทั้งการปกครอง และ
การออกกฎหมายต่างๆ โดยรัฐบาลได้มีการออกนโยบายต่างๆที่ส่งผลต่อธุรกิจออร์แกนิคและส่งเสริม
ผู้ประกอบการSMEs โดยกรมสรรพากรได้มีมาตรการทางภาษีเพ่ือส่งเสริมและอ านวยความสะดวก
ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ตัวอย่างเช่น การปรับลดอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลส าหรับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (กรมสรรพากร, 2561) 
    โดยนโยบายหลักที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมผักออร์แกนิค คือการที่กระทรวง
สาธารณสุข(2559) ได้มีพันธกิจหลักในการพัฒนาระบบสุขภาพ โดยมีเป้าหมายในการท าให้ประชาชน
ชาวไทยมีสุขภาพที่ดี จึงได้มีการก าหนดยุทธศาสตร์ชาติด้านสาธารณสุขระยะ 20 ปี ขึ้น ซึ่งนโยบายที่
เกี่ยวข้องก็คือ ในเรื่องของความปลอดภัยด้านอาหารและลดปัจจัยเสี่ยงต่อโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง มีการ
สนับสนุนการสร้างเสริมอาหารเพ่ือสุขภาวะ สนับสนุนให้เกิดการขับเคลื่อนระบบที่เหมาะสมต่อการ
กระตุ้นการบริโภคผัก ผลไม้ที่ปลอดสารพิษปลอดภัย อย่างเหมาะสมทั้งด้านโภชนาการ ปริมาณ และ
ราคา สนับสนุนการเพ่ิมอัตราการบริโภคผักและผลไม้ ซึ่งถือเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการท า
ธุรกิจผักออร์แกนิค 

Ref. code: 25616002030663FWP



11 

    อีกทั้งกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ได้มีการก าหนดยุทธศาสตร์พัฒนาเกษตร
อินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ.2560 - 2564 ขึ้นเพ่ือส่งเสริมสินค้าเกษตรให้เป็นสินค้าปลอดสารพิษ โดยมี
เป้าหมาย ในการเพ่ิมพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ การเพ่ิมจ านวนเกษตรกรที่ท าเกษตรอินทรีย์ การเพ่ิม
สัดส่วนตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศต่อตลาดส่งออก และการยกระดับกลุ่มเกษตรอินทรีย์วิถี
พ้ืนบ้านเพ่ิมขึ้น ผ่านการสนับสนุนการวิจัยและการพัฒนาเพ่ือสร้างองค์ความรู้และนวัตกรรมเกษตร
อินทรีย์ การเสริมสร้างสภาพแวดล้อม สนับสนุนโครงสร้างพ้ืนฐาน ปัจจัยการผลิต และการบริโภค
สินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศ การใช้ระบบสารสนเทศ การประชาสัมพันธ์และพัฒนาเครือข่าย
เกษตรอินทรีย์ การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย และระบบโลจิสติกส์ การพัฒนา
มาตรฐาน และระบบการตรวจสอบรับรองเกษตรอินทรีย์ไทยให้เป็นที่ยอมรับทั้งในและต่างประเทศ 
    นโยบายต่างๆล้วนแล้วแต่สนับสนุนและส่งเสริมอุตสากรรมเกษตรอินทรีย์หรือ
ผักออร์แกนิคทั้งสิ้น ทั้งในเรื่องของการส่งเสริมให้คนไทยหันมาใส่ใจสุขภาพ ส่งเสริมการรับประทาน
ผักที่ปลอดสารพิษ ส่งผลท าให้ผู้บริโภคหันมารับประทานผักออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้น การสนับสนุน
เกษตรกรที่ท าเกษตรอินทรีย์ และการส่งเสริมการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการSMEs อีกทั้งยังมี
การสนับสนุกการซื้อขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งถือเป็นปัจจัยบวกต่อการด าเนิน
ธุรกิจผักออร์แกนิค 
 2.2.2 สภำพแวดล้อมด้ำนเศรษฐกิจ (Economic Factors) (+) 
    ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้มีรายงาน
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ โดยได้มีการขยายตัวของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศหรือGross 
domestic product(GDP) ในไตรมาสที่3 ของปี2561 มีการขยายตัวร้อยละ3.3 ซึ่งมีปัจจัยสนับสนุน
จากการขยายตัว เช่น การใช้จ่ายภาคครัวเรือน การส่งออก และการลงทุนในภาคเอกชน  
 

 
ภาพที่ 2.1 การขยายตัวของเศรษฐกิจไทย 
ที่มา: ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, https://www.nesdb.go.th 
/ewt_dl_link.php?nid=8432&filename=QGDP_report/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มกราคม 2562) 
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    ด้านเศรษฐกิจของภาคครัวเรือนที่มีการใช้จ่ายภาคครัวเรือนเพ่ิมข้ึน ท าให้ส่งผลดี
ต่อภาคธุรกิจ เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าต่างๆเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการซื้อผักออร์แกนิค 
เนื่องจากผักออร์แกนิคมีราคาสูงกว่าผักประเภทต่างๆ ซึ่งถ้าเศรษฐกิจของประเทศไม่ดี ผู้บริโภคไม่ใช้
จ่าย ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภคหันมาเลือกรับประทานผักประเภทต่างๆที่มีราคาถูกกว่าผักออร์แกนิค        
โดยจากการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน(2560) จังหวัดกรุงเทพมหานคร นนทบุรี 
ปทุมธานีและสมุทรปราการ มีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงที่สุดอยู่ที่ 41 ,897 บาท และมีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงสุดเช่นเดียวกัน 33,126บาท ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีก าลังใช้จ่ายมากที่สุด 

    จากปัจจัยด้านการใช้จ่ายภาคครัวเรือนที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
การบริโภคสินค้าต่างๆเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการบริโภคผักออร์แกนิค ซึ่งถือเป็นปัจจัยเชิงบวกต่อการ
ด าเนินธุรกิจ 

 2.2.3 สภำพแวดล้อมด้ำนสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Factors) (+) 
    วีถีชีวิตทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคได้แตกต่างไปจากเดิมเป็นอย่าง        

ท าให้ในปัจจุบันผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มคนในเมืองวัยท างานมีการรับประทานอาหารนอกบ้านหรือ
อาหารส าเร็จรูปเพิ่มมากขึ้น และมีความต้องการรับประทานอาหารที่มีความสะดวกรวดเร็ว ประกอบ
กันการที่ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาหันมาตระหนักใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น มีการดูแลตัวเองทั้งในด้าน
สุขภาพ รูปร่าง เลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์กันมากขึ้น ออกก าลังกาย รับประทานวิตามิน
ต่างๆ นอกจากการดูแลตัวเองแล้ว ยังใส่ใจดูแลสุขภาพของคนในครอบครัว ส่งเสริมให้คนใน
ครอบครัวรับประทานอาหารที่มีประโยชน์เพ่ิมมาขึ้นอีกด้วย ท าให้กลุ่มคนวัยท างานในเมืองต้องการ
อาหารที่สะดวกรวดเร็วและมีประโยชน์ต่อสุขภาพเพ่ือตัวเองและคนในครอบครัว  

    นอกจากนี้การที่ประเทศไทยในปัจจุบันได้กลายเป็นสังคมผู้สูงอายุ (Aging 
society) ซึ่งผู้สูงอายุในประเทศไทยประสบปัญหาสุขภาพจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง NCDs(Non-
Communicable Diseases) โดยมีสาเหตุมาจากพฤติกรรมต่างๆในอดีต ไม่ว่ าจะเป็นการ
รับประทานอาหาร การออกก าลังกาย ส่งผลให้ในปัจจุบันกลุ่มผู้ที่ดูแลผู้สูงอายุ ใส่ใจและเลือกอาหาร
ที่มีประโยชน์และปลอดสารพิษให้แก่ผู้สูงอายุมากขึ้น(มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย , 
2560) 

    ในปัจจุบันผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากดารา ผู้มีชื่อเสียง เน็ตไอดอล ซึ่งนิยม
บอกเล่าเรื่องราวในชีวิตประจ าวันต่างๆ รวมถึงโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งกลุ่มคน
เหล่านี้ในปัจจุบันหันมาใส่ใจสุขภาพกันเป็นอย่างมาก มีการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์            
ออกก าลังกายดูแลรูปร่าง เป็นแรงบันดาลใจให้คนทั่วไปที่ติดตาม ท าให้กระแสรักสุขภาพ กระแส
อาหารเพื่อสุขภาพเป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนเมืองที่เข้าถึงและได้รับข้อมูลต่างๆ
ได้มากกว่า 
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    จากปัจจัยต่างๆจึงส่งผลท าให้ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของไทย
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการที่กลุ่มคนวัยท างานในเมืองต้องการรับประทานอาหารที่
สะดวกรวดเร็วและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ รวมถึงกลุ่มผู้สูงอายุที่ต้องการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ และการที่ผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับอิทธิพลการดูแลสุขภาพจากสื่อต่างๆ ปัจจัยเหล่านี้ล้วน
แต่ส่งผลบวกต่อธุรกิจผักออร์แกนิค 

 2.2.4 สภำพแวดล้อมด้ำนเทคโนโลยี (Technological Factors) (+) 
    เทคโนโลยีได้พัฒนาขึ้นและส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภครวมถึงผู้ประกอบการและ

เกษตรกรมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทผ่านการพัฒนาสมาร์ทโฟน การใช้
งานอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น ท าให้
ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น อีกท้ังการที่มีเทคโนโลยีมา
ช่วยพัฒนานวัตกรรมการเพาะปลูกต่างๆย่อมส่งผลต่อตัวผู้เพาะปลูกโดยตรง ท าให้การเพาะปลูกมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

    โดยพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตปี 2560 ของประชาชนชาวไทยจากการส ารวจ
ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์พบว่า มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท างาน วันเรียน
หนังสือ เฉลี่ย 6 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน และวันหยุด เฉลี่ย 6 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน โดยGen Y มีการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  

 

 
ภาพที่ 2.2 จ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, https://www.etda.or.th/publishing-detail 
/thailand-internet-user-profile-2017.html/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มกราคม 2562) 
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    โดยผู้บริโภคได้เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงช่องทางการท ากิจกรรมต่างๆจากออฟไลน์
สู่ออนไลน์มากยิ่งขึ้นรวมถึง การสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีผู้สั่งอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ร้อยละ52.5 มากกว่าช่องทางออฟไลน์ โดยช่องทางออฟไลน์อยู่ที่ร้อยละ47.5 ซึ่งถือเป็น
ผลดีต่อธุรกิจในการใช้ช่องทางออนไลน์จ าหน่ายผักออร์แกนิค 

 
ภาพที่ 2.3 ร้อยละของการท ากิจกรรมต่างๆเปรียบเทียบระหว่าง ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, https://www.etda.or.th/publishing-detail 
/thailand-internet-user-profile-2017.html/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มกราคม 2562) 
 
    นอกจากนี้ในปัจจุบันเกษตรกร ผู้เพาะปลูกผักออร์แกนิคได้มีการน าเทคโนโลยี
เข้ามาช่วยในการเพาะปลูกมากยิ่งขึ้น โดยส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ         
ได้มีการศึกษาวิธีการผลิตปุ๋ยจากไส้เดือน เพ่ือผลิตปุ๋ยหมักมูลไส้เดือนดินจากขยะอินทรีย์ ท าให้ผู้
เพาะปลูกได้ปุ๋ยอินทรีย์และปุ๋ยน้ าที่มีคุณภาพสูง รวมถึงการคิดค้นการผลิตปุ๋ยหมักแบบไม่พลิกกลับ
กอง โดยการเติมอากาศเข้าในกองปุ๋ย และใช้การพาความร้อนตามธรรมชาติ ช่วยท า ให้ผู้เพาะปลูก
ประหยัดเวลาและต้นทุนในการพลิกกลับกองปุ๋ย นอกจากนี้ยังมีการใช้เทคโนโลยีในการก าจัดแมลง
ศัตรูพืช การท าความสะอาดผลผลิตและการแพ็คบรรจุอีกด้วย 
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    อีกทั้งโดยสาขาวิชาเทคโนโลยีการเกษตร คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้มีการพัฒนาแอปพลิเคชันออร์แกนิคขึ้น เพ่ือช่วยเหลือผู้บริโภคในการ
ตรวจสอบผักออร์แกนิคด้วยระบบจีพีเอส โดยเพียงสแกนQR Code  ก็จะสามารถทราบถึงแหล่งปลูก 
กระบวนการปลูกต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าผักออร์แกนิคที่รับประทาน คือผักออร์แกนิค         
ปลอดสารพิษ 100% ตรงตามมาตรฐาน 
    จากปัจจัยดังกล่าว ทั้งพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลท าให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อผักออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์
ได้สะดวกยิ่งขึ้น และท าให้ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวกยิ่งขึ้น 
อีกทั้งการที่เทคโนโลยีการเพาะปลูกและการตรวจสอบผักออร์แกนิคพัฒนามากยิ่งขึ้น ส่งผลท าให้ให้
การเพาะปลูกมีประสิทธิภาพ และผู้บริโภคเชื่อมั่นในผักออร์แกนิคมากยิ่งขึ้น ซึ่งปัจจัยต่างๆถือเป็น
ปัจจัยบวกท่ีส่งผลต่อธุรกิจผักออร์แกนิค 
 
2.3 กำรประเมินควำมน่ำสนใจของอุตสำหกรรมด้วย Five Forces Model  
 
 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายภายในอุตสาหกรรมผักออร์แกนิค เพ่ือประเมินความ
น่าสนใจโดยการใช้ Porter’s Five Forces Model ในการวิเคราะห์ 
 
 2.3.1 อ ำนำจกำรต่อรองของคู่ค้ำ (Bargaining Power of Suppliers)   
    อ านาจต่อรองอยู่ในระดับต่ า เนื่องจากวัสดุ อุปกรณ์ สามารถหาซื้อได้ง่าย        
มีราคาไม่แพง มีผู้ขายเป็นจ านวนมาก รวมถึงการเพาะปลูกผักออร์แกนิคนั้น จะใช้การเพาะปลูกจาก
ธรรมชาติ 100 % ไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช การเลือกซื้อเมล็ดพันธุ์
นั้นจะต้องมีการเลือกผู้ขายเมล็ดพันธุ์ที่ไม่มีการดัดแปลงพันธุกรรมซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญในการ
เพาะปลูก ดังนั้นกลุ่มคู่ค้าจึงมีอ านาจต่อรองอยู่ในระดับต่ า 
 2.3.2 อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Customers)  
    อ านาจต่อรองอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากในปัจจุบันมีผู้เพาะปลูกผักออร์แก
นิคและผักประเภทต่างๆเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น รวมถึงยังมีช่องทางการซื้อ
สินค้าท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นห้างสรรพสินค้า และหน้าร้านต่างๆ แต่ในขณะเดียวกันการเพาะปลูก
ผักออร์แกนิคนั้นมีขั้นตอนการดูแลที่ละเอียด ใช้ระยะเวลาในการดูแล และยังมีคุณค่าทางอาหาร
มากกว่าผักชนิดอื่นๆ ท าให้ผู้บริโภคยังคงให้คุณค่าต่อประโยชน์และคุณภาพของผักออร์แกนิคมากกว่า
ผักชนิดอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ าจะมีความใส่ใจและพิถีพิถัน               
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ในการเลือกร้าน เชื่อมั่นในการรับประทานผักออร์แกนิคจากร้านประจ า มีความจงรักภักดีและต้นทุน
ในการเปลี่ยนมากกว่าผู้ที่รับประทานผักประเภทอ่ืนๆ ดังนั้นผู้ซื้อจึงมีอ านาจต่อรองในระดับปานกลาง  
 2.3.3 กำรแข่งขันระหว่ำงคู่แข่งในอุตสำหกรรมเดียวกัน (Rivalry among Current 
Competitors)   
    อ านาจต่อรองอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากตลาดสินค้าออร์แกนิคทั้งในระดับ
โลกและในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้มีผู้เพาะปลูกจ านวนมาก แต่การ
แข่งขันในตลาดสินค้าออร์แกนิคนั้นไม่มีการแข่งขันกันด้วยโปรโมชั่นหรือการแข่งขันด้านราคา และยัง
มีการช่วยเหลือเกื้อกูลกันในอุตสาหกรรม มีการจัดงานรวมกลุ่มขายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคต่างๆ มีการ
แบ่งปันความรู้ด้านการเพาะปลูก จึงถือว่าการแข่งขันในตลาดผักออร์แกนิคอยู่กันแบบช่วยเหลือกัน 
 2.3.4 ภัยคุกคำมจำกสินค้ำทดแทน (Threat of Substitute Products)  
    ภัยคุกคามอยู่ในระดับสูง เนื่องจากประเภทของผักนั้นมีหลากหลายประเภท ไม่
ว่าจะเป็นผักออร์แกนิค ผักไฮโดรโปนิกส์ ผักปลอดสารพิษ และผักอนามัย ผู้บริโภคสามารถ
รับประทานผักชนิดอ่ืนๆทดแทนได้ อีกทั้งผักออร์แกนิคยังมีราคาสูงกว่าผักชนิดอ่ืนๆ ผู้บริโภคจึงนิยม
รับประทานผักประเภทอ่ืนๆแทน นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องของผักออร์
แกนิค มักจะมีการเข้าใจผิดว่าผักไฮโดรโปนิกส์และผักปลอดสารพิษ เป็นผักปลอดสารพิษ100% 
เหมือนผักออร์แกนิค ท าให้ผู้บริโภคเลือกรับประทานผักผักไฮโดรโปนิกส์และผักปลอดสารพิษ ที่มี
ราคาถูกกว่าผักออร์แกนิคแทน  
 2.3.5 ภัยคุกคำมจำกคู่แข่งรำยใหม่ (Threat of New Entrance)  
    ภัยคุกคามอยู่ระดับสูง เนื่องจากตลาดออร์แกนิคและตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพมี
แนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้มีผู้ประกอบการสนใจเข้ามาท าธุรกิจนี้เป็นจ านวนมาก        
โดยรัฐบาลยังได้มีการสนับสนุนกลุ่มเกษตรอินทรี ไม่ว่าจะเป็นการเพ่ิมพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ การเพ่ิม
จ านวนเกษตรกรที่เพาะปลูกเกษตรอินทรีย์ การเพ่ิมสัดส่วนตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศต่อ
ตลาดส่งออก ประกอบกับการเพาะปลูกไม่ต้องใช้เงินทุนเยอะ ถ้าผู้ประกอบการพ้ืนที่อยู่แล้ว ก็
สามารถท าการเพาะปลูกผักออร์แกนิคได้ นอกจากนี้เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้น ท าให้การเพาะปลูกผัก
ออร์แกนิคสามารถท าได้สะดวกรวดเร็วขึ้น จากปัจจัยต่างๆท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่จึงสามารถมี
โอกาสเข้ามาในตลาดได้โดยง่าย 
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ภาพที่ 2.4 สรุปผลการวิเคราะห์ Porter’s Five Forces Model  
ที่มา: ดัดแปลงจาก Greedisgoods, https://greedisgoods.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มกราคม 
2562) 
 

    จากการวิเคราะห์ความน่าสนใจของอุตสาหกรรมด้วย Five Forces Model 
พบว่า ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน และ ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ อยู่ในระดับสูง ส่วนอ านาจการ
ต่อรองของผู้ซื้อ และการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน อยู่ในระดับกลาง อ านาจการ
ต่อรองของคู่ค้าอยู่ในระดับต่ า 

 
2.4 กำรวิเครำะห์คู่แข่งขัน 
 
 ธุรกิจผักออร์แกนิคในปัจจุบันมีผู้ประกอบการเป็นจ านวนมาก จึงจ าเป็นต้องศึกษา 
วิเคราะห์ความสามารถ จุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่ง เพ่ือน ามาก าหนดกลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ
ต่อไป โดยแบ่งการวิเคราะห์คู่แข่งออกเป็น 2 ประเภท คือ คู่แข่งทางตรง และคู่แข่งทางอ้อม  
 
 2.4.1 คู่แข่งทำงตรง (Direct Competitors) 
   เกณฑ์ที่ใช้ในการก าหนดคู่แข่งทางตรงคือ มีการขายผักสลัดออร์แกนิค โดยใช้
ช่องทางการส่งสินค้าทางออนไลน์เป็นช่องทางหลัก จัดส่งบริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และอาจมีช่องทางออฟไลน์ผ่านหน้าร้านค้าพันธมิตรที่ร่วมจัดจ าหน่ายผักสลัดออร์แกนิค 
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 2.4.1.1 King Fresh Farm 
 

 
ภาพที่ 2.5 ตราสินค้า ร้านKing Fresh Farm 
ที่มา: King Fresh Farm, https://www.kingfreshfarm.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 มกราคม 2562) 
 
 ช่องทำง : Website, Facebook, Instagram, Line, โทรศัพท์  
 ช่วงรำคำ  : 150 – 230 บาท ต่อกิโลกรัม 
 จุดแข็ง 
 (1) มีพ้ืนที่เพาะปลูกขนาดใหญ่ ในหลายจังหวัดทั่วประเทศไทย ท าให้ได้ผล
ผลิตในทุกฤดูกาล 
 (2) มีการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีต่างๆในทุกกระบวนการ ไม่ว่าจะเป็น
การเพาะปลูก ดูแล เก็บเก่ียว และแพ็คบรรจุ ท าให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในความปลอดภัย 
 (3) มีการจ าหน่ายผักออร์แกนิคหลากหลายชนิด  
 (4) มีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้าครบ 10กิโลกรัม โดยสามารถคละชนิดของ
ผักได้ 
 (5) มีช่องทางการติดต่อสื่อสารจ านวนมาก 
 จุดอ่อน 

 (1) ภาพลักษณ์แบรนด์เน้นความเชื่อม่ัน มีเนื้อหาการสื่อสารเป็นทางการ                 
ท าให้ไม่มีความเป็นมิตรกับผู้ใช้(User Friendly)  
 (2) การมีพ้ืนที่เพาะปลูกจ านวนมาก รวมถึงมีการเป็นพันธมิตรร่วมกับ
เกษตรกรในพ้ืนที่ต่างๆ ท าให้อาจมีข้อจ ากัดในการควบคุมคุณภาพให้เท่ากันในทุกพ้ืนที่ 
 (3) มีการจ ากัดการซื้อขั้นต่ า 1กิโลกรัม ในแต่ละผลิตภัณฑ์ 
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 2.4.1.2 ร้ำนบำงกอกออแกนิค 
 

  
ภาพที่ 2.6 ตราสินค้า ร้านบางกอกออแกนิค 
ที่มา: ร้านบางกอกออแกนิค, http://www.bkkorganic.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 มกราคม 2562) 
 
 ช่องทำง : Website, Facebook, E-mail, Line, โทรศัพท์  
 ช่วงรำคำ : 20-35 บาท  
 จุดแข็ง 
 (1) มีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคหลายชนิด  
 (2) มีช่องทางการติดต่อหลากหลาย 
 (3) มีการรวบรวมแหล่งเพาะปลูกในหลายจังหวัดทั่วประเทศไทย ท าให้ได้ผล
ผลิตในทุกฤดูกาล 
 จุดอ่อน 
 (1) การน าเสนอ การตกแต่ง และเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ไม่ดึงดูดใจ
ผู้ใช้งาน 
 (2) มีบริการส่งฟรีเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เมื่อมียอดสั่งขั้นต่ า 2,000 บาท ซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านอ่ืนๆ ถือว่ามีราคาสูงกว่า 
 (3) ไม่มีการเพาะปลูกผักออร์แกนิคเป็นของตัวเอง จึงอาจท าให้ผู้บริโภคขาด
ความเชื่อมั่นในด้านคุณภาพ 
 (4) ราคาต่อปริมาณในการขายสินค้าไม่ชัดเจน 
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 2.4.1.3 Veget Deli 
 

 
ภาพที่ 2.7 ตราสินค้า ร้านVeget Deli 
ที่มา: ร้านVeget Deli, https://web.facebook.com/vegetdeli/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 มกราคม 
2562) 
 
 ช่องทำง : Facebook, E-mail, Line, โทรศัพท์ 
 ช่วงรำคำ : 290 – 1,200 บาท 
 (1) มีการท าการประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆเป็นจ านวนมาก 
 (2) ภาพลักษณ์แบรนด์ดูทันสมัยและเป็นมิตร สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
 (3) มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม เหมาะแก่กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 (4) มีการจัดคอร์สรับประทานผักรายเดือน ง่ายต่อการรับประทาน และสร้าง
ความจงรักภักดีต่อผู้บริโภค 
 จุดอ่อน 
 (1) ไม่สามารถเลือกชนิดของผักได้ 
 (2) มีสินค้าให้เลือกจ านวนน้อย 
 (3) ไม่มีการเพาะปลูกผักออร์แกนิคเป็นของตัวเอง จึงอาจท าให้ผู้บริโภคขาด
ความเชื่อมั่นในด้านคุณภาพ 
 2.4.2 คู่แข่งทำงอ้อม (Indirect Competitors) 
    เกณฑ์ท่ีใช้ในการก าหนดคู่แข่งทางอ้อมคือ มีร้านอาหารที่ขายอาหารเพ่ือสุขภาพ 
มีการน าผักออร์แกนิคจากฟาร์มมาเป็นวัตถุดิบ ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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  2.4.2.1 โอ้กะจู๋ 
 

 
ภาพที่ 2.8 ตราสินค้า ร้านโอ้กะจู๋ 
ที่มา: ร้านโอ้กะจู๋, http://www.ohkajhuorganic.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 มกราคม 2562) 

 
  ช่องทำง : 6 สาขา ได้แก่ สาขาสันทราย, สาขาสนามบินเชียงใหม่, สาขา
สยามสแควร์วัน, สาขาสยามสแควร์ซอย 7, สาขาราชพฤกษ์ และสาขาดาดฟ้าลาซาล 
 ช่วงรำคำ : 75 – 385 บาท 
 จุดแข็ง 
 (1) มีการสร้างเรื่องราวของแบรนด์ท าให้แบรนด์เป็นที่จดจ า 
 (2) มีการท าการประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆเป็นจ านวนมาก 
 (3) ภาพลักษณ์แบรนด์ดูเป็นมิตร ปลอดภัย สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
 (4) มีเมนูอาหารพร้อมทานและสลัดผักออร์แกนิคหลากหลาย 
 (5) มีการเพาะปลูกผักออร์แกนิคจากฟาร์มของตัวเองทั้งหมด ท าให้ผู้บริโภค
เชื่อมั่นในคุณภาพและความปลอดภัย 
 จุดอ่อน 
 (1) เมนูอาหารพร้อมทานและสลัดผักออร์แกนิคมีราคาสูง 
 (2) มีสาขาจ านวนน้อย ท าให้ไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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 2.4.2.2 farmfactory 
 

 
ภาพที่ 2.9 ตราสินค้า ร้านfarmfactory 
ที่มา: ร้านfarmfactory, https://web.facebook.com/farmfactoryworld/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 
มกราคม 2562) 
 
 ช่องทำง : 6 สาขา ได้แก่ สาขาสีลม คอมเพล็กซ์, สาขาสาทร สแควร์, สาขา
ออลซีซันส์เพลส, สาขาคิงพาวเวอร์ รางน้ า, สาขาเอ็มควอเทียร์ และสาขาไอคอนสยาม  
 ช่วงรำคำ : 139 – 299 บาท 
 จุดแข็ง 
 (1) ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความพรีเมี่ยม 
 (2) เจาะกลุ่มตลาดและจัดโปรโมชั่นแก่กลุ่มคนท างานในเมืองอย่างชัดเจน  
 จุดอ่อน 
 (1) สลัดผักมีราคาสูง 
 (2) มีการใช้ทั้งผักออร์แกนิคและผักไฮโดรโปนิกส์รวมกันจึงท าให้ไม่ใช่ผัก
ปลอดสารพิษ 100% 
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 2.4.2.3 Jones' Salad 
 

 
 

ภาพที่ 2.10 ตราสินค้าและมาสคอต ร้านJones' Salad 
ที่มา: ร้านJones' Salad, http://jonessalad.com/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 28 มกราคม 2562) 
  ช่องทำง : 6 สาขา ได้แก่สาขาช่องนนทรี, สาขาจามจุรีสแควร์, สาขา
โรงพยาบาลจุฬาฯ, สาขาสีลม, สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า เวสต์เกต และสาขาเอสพลานาด รัชดา  
 ช่วงรำคำ : 69 – 199 บาท 
 จุดแข็ง 
 (1) ราคาถูก 
 (2) เนื้อหาและวิธีการน าเสนอแบรนด์เข้าถึงง่าย 
 (3) มีช่องทางการติดต่อหลากหลาย 
 (4) มีการเพาะปลูกผักสลัดออร์แกนิคจากฟาร์มของตัวเองท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ปลอดภัย 
 (5) มีการให้ความรู้ด้านสุขภาพแก่บุคคลทั่วไปตามช่องทางออนไลน์ต่าง 
 2.4.2.4 Salad Factor 
 

 
ภาพที่ 2.11 ตราสินค้า ร้านSalad Factory 
ที่มา: ร้านSalad Factory, https://web.facebook.com/saladfactoryofthailand/ (สืบค้นเมื่อ
วันที่ 28 มกราคม 2562) 
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  ช่องทำง : 5 สาขา ได้แก่ สาขาบีไฮฟเมืองทองธานี, สาขาโรบินสัน ศรีสมาน, 
สาขาคริสตัลพาร์ค เลียบทางด่วนรามอินทรา, สาขาเดอะคริสตัล เอสบี ราชพฤกษ์ และสาขาเมกะ
บางนา 
 ช่วงรำคำ : 79-295บาท 
 จุดแข็ง 
 (1) มีเมนูอาหารพร้อมทานและสลัดผักออร์แกนิคหลากหลาย 
 (2) มีราคาถูก 
 จุดอ่อน 
 (1) ช่องทางประชาสัมพันธ์ไม่มีการอัปเดท ขาดการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้า 
 (2) มีการรับผักจากหลากหลายที่ท าให้ควบคุมคุณภาพของผักได้ยาก 
  2.4.2.5 ผักประเภทอ่ืนๆ 
       ผักที่ขายในท้องตลาดนอกเหนือจากผักออร์แกนิคแล้วยังมีผักอีกหลาย
ประเภท ไม่ว่าจะเป็นผักไฮโดรโปนิกส์ ผักปลอดสารพิษ และผักอนามัย ซึ่งผักต่างๆมีกระบวนการการ
ปลูกที่ง่ายกว่าและมีการใช้สารเคมี จึงมีคุณภาพและความปลอดภัยน้อยกว่าผักออร์แกนิค โดยผัก
ประเภทต่างๆมีราคาถูกกว่าผักออร์แกนิค ผู้บริโภคจึงสามารถรับประทานผักต่างๆทดแทนผักออร์แก
นิคได้ โดยในปัจจุบันก็มีผู้ประกอบการส่งผักประเภทต่างๆผ่านช่องทางออนไลน์เช่นเดียวกัน 
ตัวอย่างเช่น Ifresh, บริษัท กินดี มีผัก จ ากัด, ส่งผัก.com และผักสด ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะส่งผักทุกชนิด 
   ช่องทำง : Website, E-mail, Facebook, Instagram, Line, โทรศัพท ์
   จุดแข็ง 
   (1) ราคาถูก 
   (2) มีสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 
   (3) มีผักทุกฤดูกาล 
   (4) ผักมีความสวยงาม น่ารับประทาน 
   จุดอ่อน 
   (1) มีการใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช และการใช้
เมล็ดพันธุ์ดัดแปลงพันธุกรรม ท าให้ผักท่ีผู้บริโภครับประทานมีสารเคมีตกค้าง ไม่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 
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2.5 กำรวิเครำะห์ SWOT Analysis 
 
 การวิเคราะห์ธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis เป็นวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ เพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจต่อไป 
 
 2.5.1 จุดแข็ง (Strengths) 
  (1) มีฟาร์มเพาะปลูกผักออร์แกนิคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ท าให้มีบริการขนส่ง
ที่สะดวกรวดเร็ว 
  (2) มีฟาร์มเพาะปลูกผักออร์แกนิคเป็นของตัวเองท าให้ง่ายต่อการดูแลและควบคุม
คุณภาพผักออร์แกนิค 
   (3) มีเมนูน้ าสลัดSignature พิเศษเฉพาะของทางร้าน ที่เหมาะแก่กลุ่มคนที่รัก
สุขภาพโดยเฉพาะ 
 2.5.2 จุดอ่อน (Weaknesses)  
  (1) เนื่องจากเป็นธุรกิจใหม่ ตราสินค้าจึงยังไม่เป็นที่รู้จัก  
 2.5.3 โอกำส (Opportunities) 
  (1) กระแสรักสุขภาพเป็นที่นิยม ท าให้ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพ
มากยิ่งขึ้น  
  (2) มูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยมากถึงร้อยละ 8.8 ต่อปี(Euro Monitor International, 2019) 
  (3) ผู้บริโภคชาวไทยนั้นก็มีการรับประทานผักและผลไม้สดเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า 
โดยกลุ่มคนเมืองในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีการบริโภคผักและผลไม้สดเป็นประจ าทุกวันมากถึงร้อย
ละ 53.3(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) 
  (4) เทคโนโลยีมีการพัฒนามากขึ้น ทั้งสมาร์ทโฟนการใช้งานอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภค
จึงสามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น ท าให้สามารถใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 
  (5) เทคโนโลยีทางด้านเกษตรกรรมมีการพัฒนามากขึ้น ผู้เพาะปลูกสามารถน า
นวัตกรรมการเพาะปลูกมาใช้ ท าให้การเพาะปลูกมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  (6) รัฐบาลได้มีการออกนโยบายต่างๆที่สนับสนุนและส่งเสริมธุรกิจออร์แกนิคและ
ส่งเสริมผู้ประกอบการSMEs 
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 2.5.4 อุปสรรค (Threats) 
  (1) เนื่องจากตลาดออร์แกนิคและตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง และการเพาะปลูกผักออร์แกนิคไม่ต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมาก ผู้ประกอบการรายใหม่
จึงสามารถเข้ามาในตลาดได้โดยง่าย 
  (2) มีสินค้าทดแทนจ านวนมากไม่ว่าจะเป็นผักออร์แกนิค ผักไฮโดรโปนิกส์         
ผักปลอดสารพิษ และผักอนามัย และเนื่องจากผักออร์แกนิคยังมีราคาสูงกว่าผักชนิดอ่ืนๆ ผู้บริโภคจึง
มีการรับประทานผักประเภทอ่ืนๆทดแทนผักออร์แกนิค 
  (3) กลุ่มผู้บริโภคยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องของผักออร์แกนิค จึงมักมีการ
เข้าใจผิดว่าผักไฮโดรโปนิกส์และผักปลอดสารพิษเป็นผักออร์แกนิค ท าให้ผู้บริโภคเลือกรับประทานผัก
ไฮโดรโปนิกส์และผักปลอดสารพิษแทนผักออร์แกนิค 
 
 
2.6 กำรสร้ำงกลยุทธ์ทำงธุรกิจ TOWS matrix  
 
 การสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ TOWS matrix เป็นการน า SWOT Analysis 
หรือจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
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ตารางที่ 2.3  
กลยุทธ์ทางธุรกิจ TOWS matrix   

 โอกำส (Opportunities) 
O1-ผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพ 
O2-มูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพของไทยเติบโตขึ้น 
O3-ผู้บริโภคมีการรับประทานผักและ
ผลไม้สดเพื่อสุขภาพเป็นประจ า 
O4-ผู้บริโภคเข้าถึงช่องทางออนไลน์
ได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
O5-เทคโนโลยีทางด้านเกษตรกรรมมี
การพัฒนาขึ้น 
O6-รัฐบาลได้มีการออกนโยบาย
ต่างๆที่สนับสนุนและส่งเสริมธุรกิจ
ออร์แกนิค รวมถึงผู้ประกอบการ
SMEs 

อุปสรรค (Threats) 
T1-ผู้ประกอบการรายใหม่
สามารถเข้ามาในตลาดได้
โดยง่าย 
T2-มีสินค้าทดแทนจ านวนมาก 
T3-ผู้บริโภคยังขาดความรู้
ความเข้าใจในเรื่องของผักออร์
แกนิค 
 

จุดแข็ง (Strengths) 
S1-มีบริการขนส่งที่
สะดวกรวดเร็ว 
S2-การดูแลและควบคุม
คุณภาพผักออร์แกนิคท า
ได้ง่าย  
S3-มีเมนูน้ าสลัด 
Signature 

กลยุทธ์เชิงรุก(S,O) 
S2,O5 น าเทคโนโลยีทางด้าน
เกษตรกรรมเข้ามาช่วยในการ
เพาะปลูกฟาร์มผักออร์แกนิค 
S1,O1,O2,O3 มีบริการขนส่งผักออร์
แกนิคภายในวันเดียว เมื่อมีการสั่ง
ผลิตภัณฑ์ภายในเวลา10.00นาฬิกา
ของวันนั้น 
S1,O4 จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน(S,T) 
S1,S3,T1 มีบริการขนส่งที่
รวดเร็วและเมนูน้ าสลัด
Signatureเพ่ือสร้างความ
จงรักภักดีในแบรนด์สินค้าของ
ผู้บริโภค  
S2,T2 มีการดูแลผักออร์แกนิค
และน าเทคโนโลยีมาใช้ ท าให้
ลดต้นทุนในการเพาะปลูก จึง
ท าให้ราคาผักออร์แกนิคถูกลง 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 
W1- ตราสินค้าจึงยังไม่
เป็นที่รู้จัก 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข(W,O) 
W1,04 ใช้ช่องทางออนไลน์ในการจดั
กิจกรรมสง่เสริมการตลาด ทัง้ 
Facebook, Instagram และLine 

กลยุทธ์เชิงรับ(W,T) 
W3,T3 ให้ความรู้ด้านสขุภาพ
และผกัออร์แกนิคผา่นช่องทาง
ออนไลน์ตา่งๆ 
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2.7 ปัจจัยหลักที่มีผลต่อควำมส ำเร็จ (Key Success Factors) 
 
 จากการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก โดยการประเมินโครงสร้างอุตสาหกรรม การ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้วย PEST Analysis การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม
ด้วย Five Forces Model และการวิเคราะห์คู่แข่ง ทั้งคู่แข่งทางตรง คู่แข่งทางอ้อม และสินค้า
ทดแทน ท าให้สามารถระบุปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจได้ ดังนี้ 
 
 2.7.1 คุณภำพและควำมปลอดภัยของผักออร์แกนิค 
    ในการซื้อและรับประทานผักออร์แกนิค ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณภาพ 
และความปลอดภัยของผักออร์แกนิคเป็นอันดับแรก เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคใส่ใจในสุขภาพของ
ตัวเองและคนในครอบครัวมากยิ่งขึ้น จึงมีการเลือกรับประทานผักที่มีประโยชน์เพ่ือสุขภาพ โดยผักที่
รับประทานจะต้องเป็นผักที่ปลอดสารเคมี ไม่มีสารพิษ100% โดยผักที่มีคุณภาพและความปลอดภัย
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ และท าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด ถ้าหากผักไม่มีคุณภาพ
ผู้บริโภคจะไม่เกิดการซื้อซ้ าและยังท าให้เกิดการบอกต่อท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์เสียหาย ดังนั้น
เราจึงควรใส่ใจทุกกระบวนการของการเพาะปลูกเพ่ือให้ได้ผักออร์แกนิคที่มีคุณภาพและมีความ
ปลอดภัยต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 2.7.2 กำรขนส่งท่ีรวดเร็วและถูกต้อง 
    เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นในปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคเริ่มคุ้นชินกับการสั่งซื้อสินค้า 
รวมถึงการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน ซึ่งการขนส่งที่รวดเร็วและถูกต้องถือเป็นบริการ
ที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการประทับใจแบรนด์และเกิดการซื้อซ้ า โดยการขนส่งผั กออร์แกนิค
จะต้องถูกต้องทั้ง ชนิดของผัก และปริมาณของผักที่ผู้บริโภคสั่ง รวมถึงการขนส่งที่สะดวกรวดเร็วจะ
ท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 2.7.3 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งในตลำดผักออร์แกนิค 
    จากการวิเคราะห์คู่แข่งขันจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันมีคู่แข่งขันในตลาดผักออร์แก
นิคและตลาดผักประเภทต่างๆเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ของแบรนด์อ่ืนๆและมีตัวเลือกในการซื้อผักออร์แกนิคมากยิ่งขึ้น การสร้างความ
แตกต่างจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าแบรนด์ เกิดการสนใจในการซื้อผักออร์แกนิค 
โดยการสร้างความแตกต่างสามารถท าได้ทั้งการสร้างเมนูอาหาร เมนูน้ าสลัดที่แตกต่าง การสร้าง
บริการที่แตกต่าง รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมที่แตกต่างจากคู่แข่ง ล้วนส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซื้อผักออร์แกนิค และยังสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด 
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 2.7.4 กำรสร้ำงแบรนด์และกำรท ำกำรตลำด 
    ปัจจัยหนึ่งที่จะสามารถท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบในการแข่งขันคือการสร้าง
แบรนด์ให้มีความแข็งแกร่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ธุรกิจทุกธุรกิจนิยมใช้ในปัจจุบัน โดยแบรนด์นั้นควรมีเรื่องเล่า 
มีประวัติที่น่าสนใจชวนให้ผู้บริโภคจดจ าและติดตาม มีตัวตนของแบรนด์ที่ชัดเจนแตกต่างจากคู่แข่ง  
มีภาพลักษณ์เข้าถึงได้ง่าย มีความเป็นมิตรกับผู้ใช้(User Friendly) มีเนื้อหาที่ตรงใจผู้บริโภค และ
องค์ประกอบต่างๆของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น ชื่อ สี โลโก้ สโกแกน บรรจุภัณฑ์ ต้องสื่อถึงตัวตนแบรนด์ 
รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆต้องตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคและต้อง
สื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ด้วย โดยควรใช้ช่องทางการสื่อสารแบรนด์และการสื่อสารทางการตลาดที่
หลากหลาย ทั้งช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ครอบคลุมการเข้าถึงผู้บริโภคมากที่สุด 
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บทที่ 3 
กลยุทธองค์กร 

 
3.1 ลักษณะธุรกิจ 
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคโดยมีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูก
และจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค เน้นการส่งมอบผักสลัดออร์แกนิคที่ไม่ใช้สารเคมีและปุ๋ยเคมีใดๆตลอด
กระบวนการปลูก ผู้บริโภคจะได้รับประทานผักสลัดออร์แกนิคที่สด สะอาด ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี 
เพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภคและคนในครอบครัว ควบคู่กับการจัดจ าหน่ายเมนูน้ าสลัดSignatureพิเศษ
ของทางร้าน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับประทานคู่กันกับผักสลัดได้อย่างสะดวก และมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคสามารถสั่งสินค้า ติดต่อสอบถาม
ข้อมูลข่าวสาร และติดตามกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออน์ไลน์ Facebook, Instagram 
และLine และมีช่องทางออฟ์ไลน์ผ่านโทรศัพท์ นอกจากนี้ยังมีการร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจในการจัด
หนา่ยผ่านหน้าร้าน  
 ฟาร์ม Grow ME Organic มีพ้ืนที่เพาะปลูก 1 ไร่ บริเวณถนนประชาราษฎร์1 แขวง
วงศ์สว่าง เขตบางซื่อ จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเป็นที่ดินของหุ้นส่วนหลักทางธุรกิจและมีการคิดค่า
เช่าไม่แพง เนื่องจากเป็นที่ดินเปล่า เก็บไว้โดยไม่ได้น ามาใช้ประโยชน์อันใด จึงต้องการจะน ามาใช้
เพาะปลูกผักออร์แกนิค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ผักออร์แกนิคคุณภาพดีไปรับประทาน เพ่ือสุขภาพที่ดีของ
ผู้บริโภคและคนในครอบครัว 
 
3.2 ชื่อธุรกิจ 
 
 Grow ME Organic มีความหมายดังนี้  
 Grow หมายความถึงการเติบโต ของสังคมออร์แกนิค ได้แก่ ฟาร์ม Grow ME Organic 
และผู้บริโภคไปด้วยกัน  

ME สื่อถึงสังคมออร์แกนิค ได้แก่ ฟาร์ม Grow ME Organic และ ผู้บริโภค อีกทั้งยังมี
ความหมายต่อตัวผู้ประกอบธุรกิจ โดยME มาจากชื่อเจ้าของธุรกิจทั้ง 2 คน คือMuk และ Eye เมื่อน า
ชื่อพยัญชนะตัวแรกมารวมกันจึงได้ค าว่า ME 
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 Organic สื่อถึงการเพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิคที่ไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี 
ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช และการไม่ใช้เมล็ดพันธุ์ดัดแปลงพันธุกรรม ตลอดกระบวนการ
การเพาะปลูกและการส่งมอบ 
 Grow ME Organic เมื่อรวมกันจึงมีความหมายสื่อถึง การเติบโตร่วมกันของสังคมออร์
แกนิค ฟาร์ม Grow ME Organic และผู้บริโภคอย่างยั่งยืนเพื่อให้ทุกคนในสังคมไทยมีสุขภาพที่ดี 
 
3.3 ตรำสัญลักษณ์  

 
ภาพที่ 3.1 ตราสัญลักษณ์ธุรกิจฟาร์ม Grow ME Organic 
  
 ตราสัญลักษณ์ธุรกิจฟาร์ม Grow ME Organic มีลักษณะเป็นวงกลม มีผักออร์แกนิค 
หลายชนิด หลากหลายสี และมีชื่อร้านภาษาอังกฤษสีเขียวอยู่ข้างบน โดยตราสัญลักษณ์สื่อถึงความ
เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (User friendly) เข้าถึงง่าย มีความสนุก เป็นกันเอง จริงใจและมีความสุขที่จะส่ง
มอบผักออร์แกนิคถึงมือผู้บริโภค เพ่ือให้ทุกคนในสังคมไทยมีสุขภาพที่ดี 
 
3.4 วิสัยทัศน์ 
  
 Grow ME Organic เป็นผู้สร้างสุขภาพที่ดีอย่างยั่งยืนของคนไทย ผ่านการเพาะปลูก
และจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค  
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3.5 พันธกิจ 
 
 (1) เป็นผู้เพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค ที่สด สะอาด ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี 
และผ่านการรับรองมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย์ (Organic Thailand) จากกรมวิชาการเกษตร 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
 (2) เป็นผู้สร้างประสบการณ์การรับประทานผักออร์แกนิค 
 (3) สร้างตราสินค้า Grow ME Organic ให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   
3.6 เป้ำหมำย 
  
 ฟาร์ม Grow ME Organic ได้มีเป้าหมายระยะสั้น ซึ่งมีระยะเวลา 1-2 ปี และเป้าหมาย
ระยะยาว ซึ่งมีระยะเวลา 3-5 ปี ดังนี้ 
 
 3.6.1 เป้ำหมำยระยะสั้น (1-2 ปี) 
 (1) สร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ร้อยละ 50 ของกลุ่มคนเมือง
วัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพ  
 (2) มีรายได้ 1,800,000 บาท ในปีที่1 และเพ่ิมข้ึน 10% ในปีที่2  
 (3) มีก าไร 450,000 ในปีที่1 และเพ่ิมข้ึน 10% ในปีที่2  
 3.6.2 เป้ำหมำยระยะยำว (3-5 ป)ี 
  (1) สร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ร้อยละ 70 ของกลุ่มคนเมือง
วัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพ 
  (2) การเติบโตของรายได้เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 และมีอัตราก าไรสุทธิร้อยละ 30  
 
 
3.7 แนวทำงกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic ได้มีการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
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 3.7.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
         ฟาร์ม Grow ME Organic ใช้กลยุทธ์การเติบโต (Growth Strategy) เนื่องจาก
กระแสรักสุขภาพเป็นที่นิยม ท าให้ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้นส่งผลให้ตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาขึ้น ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น ฟาร์ม Grow ME Organic          
จึงเลือกใช้กลยุทธ์การเติบโต (Growth Strategy) เพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดอาหารสุขภาพ โดย
มีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิคท่ีสด สะอาด ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี โดยใช้ช่อง
ทางการให้บริการ การสั่งสินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูล และติดตามกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นหลักทั้ง Facebook, Instagram, Line และแอพพลิเคชั่น และมีช่องทางออฟ์
ไลน์ผ่านโทรศัพท์ นอกจากนี้ยังมีการร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดหน่ายผ่านหน้าร้าน เพ่ือให้
ครอบคลุมทุกช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 

           ฟาร์ม Grow ME Organic ในอนาคตจะมีการสร้างศูนย์การเรียนรู้ด้านการ
เพาะปลูกผักออร์แกนิค เพ่ือให้คนไทยสามารถน าความรู้ที่ได้ไปเพาะปลูกผักออร์แกนิคได้ด้วยตัวเอง 
ที่ฟาร์ม Grow ME Organic จังหวัดกรุงเทพมหานคร และจะมีการขยายพ้ืนที่การเพาะปลูกผักออร์
แกนิคและน าเทคโนโลยีด้านเกษตรกรรมเข้ามาช่วยเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการเพาะปลูกและการส่ง
มอบผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ในอนาคตคจะมีการขยายพื้นที่การเพาะปลูกไปยัง อ าเภอ
บางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยหุ้นส่วนทางธุรกิจมีเนื้อที่เพาะปลูกจ านวน 50 ไร่ ซึ่งพ้ืนที่ใน
ปัจจุบันเป็นพ้ืนที่ว่าง 35 ไร่ และมีการเพาะปลูกปาล์มจ านวน 10 ไร่ และมะพร้าวจ านวน 5 ไร่ โดย
ในระยะแรกของการขยายการเพาะปลูกที่จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จะใช้พ้ืนที่เพาะปลูกจ านวน 5 ไร่ 
ในการเพาะปลูกก่อน จึงขยายเพ่ิมในอนาคต และจะมีการเพ่ิมการเพาะปลูกผักชนิ ดต่างๆ 
นอกเหนือจากการเพาะปลูกผักสลัดออร์แกนิค 
 3.7.2 กลยุทธ์ระดับหน่วยธุรกิจ (Business Level Strategy) 
        ฟาร์ม Grow ME Organic ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation 
Strategy) เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ การจดจ าแบรนด์และเกิดการซื้อผักออร์แกนิค อีกทั้งยังท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด โดยฟาร์ม Grow ME Organic เลือกใช้กลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) มีการสร้างประสบการณ์การรับประทานผักออร์แก
นิคที่แตกต่าง ทั้งในด้านของเมนูน้ าสลัดSignatureพิเศษเฉพาะของทางร้าน โดยเมนูน้ าสลัด
Signatureประกอบไปด้วย น้ าสลัดครีมอัลมอนด์ น้ าสลัดผลไม้เมืองร้อน น้ าสลัดไทยแซ่บ และน้ าสลัด
Balsamic ด้านการให้บริการการขนส่งที่สะดวกรวดเร็ว โดยเน้นกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มคนเมืองวัยท างาน
ที่ใส่ใจสุขภาพและกลุ่มคุณพ่อคุณแม่ท่ีใส่ใจสุขภาพของคนในครอบครัว  
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 3.7.3 กลยุทธ์ระดับหน้ำที่ (Functional Level Strategy) 
          ธุรกิจได้มีการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ ออกเป็น 4 ฝ่าย เพ่ือให้เกิดการท างาน

อย่างเป็นระบบ และความสอดคล้องเชื่อมโยงในการด าเนินงาน ดังนี้ 
  (1) ฝ่ายผลิตสินค้า ท าหน้าที่ในการศึกษาหาข้อมูล ทดลอง วิจัย พัฒนาผักออร์แก
นิคและน้ าสลัด วางแผนการเพาะปลูก เตรียมการเพาะปลูก เพาะปลูกและดูแลผักออร์แกนิคโดยไม่ใช้
ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช และไม่ใช้เมล็ดพันธุ์ดัดแปลงพันธุกรรม(GMOs) รวมถึง
การคัดเลือกผลผลิต เก็บผลผลิต รวมถึงจัดและตกแต่งบรรจุภัณฑ์ ให้ออกมาสวยงามและมีคุณภาพ 
และจัดเตรียมวัตถุดิบ อุปกรณ์ในการท าน้ าสลัด และด าเนินการปรุงน้ าสลัด โดยทุกกระบวนการเน้น
คุณภาพและความปลอดภัยเป็นส าคัญ  
  (2) ฝ่ายการตลาด ท าหน้าที่ในการดูแลยอดขายให้เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ 
คาดการณ์ความต้องการซื้อของผู้บริโภค วางแผนทางการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) และความจงรักภักดี (Brand Loyalty)แก่ผู้บริโภค การบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ทั้งบริการรับออเดอร์ การให้ค าแนะน า ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผักออร์แกนิคและด้านสุขภาพ
ต่างๆ ติดตามผล ส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค
มากที่สุด 
  (3) ฝ่ายโลจิสติกส์ ท าหน้าที่วางแผนการและจัดส่งสินค้าให้มีประสิทธิภาพสูงที่สุด 
ทั้งการขนส่งสินค้าที่ถูกต้อง จ านวนถูกต้อง สินค้าไม่เสียหาย ผู้รับและสถานที่ถูกต้อง โดยเน้นความ
สะดวกรวดเร็วและต้นทุนในการขนส่ง รวมถึงดูแลความพึงพอใจในด้านการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจสูงสุด 
  (4) ฝ่ายบัญชีและการเงิน ท าหน้าที่ในการดูความเป็นไปได้ของธุรกิจ ดูแลและ
บริหารงบประมาณ อัตราผลตอบแทน ต้นทุน การจัดซื้อจัดจ้าง และจัดท าบัญชี งบการเงิน รวมถึง
ควบคุมค่าใช้จ่ายต่างๆให้เป็นไปตามที่วางแผนไว้ 
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บทที่ 4 
กำรวิจัยตลำด 

 
 ผู้จัดท าได้ศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด(4P’s) เพ่ือน ามาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 
4.1 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 
 (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการรับประทานผักออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์
แกนิคของผู้บริโภค 
 (3) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ของ
ฟาร์ม Grow ME Organic 
 
4.2 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติที่มีต่อผักออร์แกนิคของผู้บริโภค รวมถึงความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของร้านผักที่เคยใช้บริการ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดฟาร์ม        
Grow ME Organic ของผู้บริโภค โดยน าเอาข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด         
ให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจ 
 
4.3 ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 ผู้จัดท าได้มีการวางแผนการเก็บตัวอย่างข้อมูลของผู้บริโภค  โดยการศึกษาเชิงคุณภาพ                 
มีระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 
 การศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) วิธีการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่ม 
จ านวน 10 ตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นปร ะจ า                     
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จ านวน 5 ตัวอย่าง และกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ 
หรือผักอนามัยเป็นประจ า จ านวน 5 ตัวอย่าง 
 
4.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 การวิจัยตลาดนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth 
Interview) ค าถามปลายเปิด ใช้ค าถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) ที่ได้
ก าหนดหัวข้อและค าถามไว้แล้ว โดยแนวค าถามอยู่ในภาคผนวก ข ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม           
มีประเด็นค าถาม ดังนี้ 
 ประเด็นที่ 1 พฤติกรรมการซื้อและการรับประทานผักออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 ประเด็นที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักของ
ผู้บริโภค 
 ประเด็นที่ 3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ของ
ฟาร์ม Grow ME Organic 
 ประเด็นที่ 4 ข้อมูลส่วนตัวผู้ให้สัมภาษณ์ 
 
4.5  ผลกำรวิจัยตลำด 
  
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทานผัก
ออร์แกนิคเป็นประจ า และ กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอด
สารพิษ หรือผักอนามัยเป็นประจ า เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการรับประทานผักออร์แกนิคของ
ผู้บริโภค  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักของผู้บริโภค และความ
คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ของฟาร์ม Grow ME Organic สามารถ
สรุปประเด็น ได้ดังนี้ 
 
 4.5.1 กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำนผักออร์แกนิคเป็นประจ ำ 
  ประเด็นที่ 1 พฤติกรรมกำรซื้อและกำรรับประทำนผักออร์แกนิคของผู้บริโภค 
   จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการรับประทานผักสลัดออร์
แกนิคสัปดาห์ละ2 ครั้งเป็นอย่างน้อย และผู้ให้สัมภาษณ์บางคนมีการรับประทานผักสลัดออร์แกนิค
เป็นประจ าทุกวันควบคู่กับน้ าสลัด ช่วงเวลาที่นิยมรับประทานคือ มื้อกลางวัน และมื้อเย็น ส่วนใหญ่
จะซื้อมารับประทานคนเดียวเพ่ือสุขภาพที่ดี และบางคนมีการรับประทานผักสลัดออร์แกนิคเพ่ือ
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ควบคุมน้ าหนัก โดยมีการซื้อผักสลัดออร์แกนิคสัปดาห์ละ 1 ครั้งเป็นอย่างต่ า โดยส่วนใหญ่จะมีการ
ซื้อทางหน้าร้าน ที่ห้างสรรพสินค้า ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต พารากอน และร้านอาหารที่ขายผักออร์แก
นิค และมีบางคนสั่งผักออร์แกนิคจากช่องทางออนไลน์ร่วมด้วย ชนิดของผักสลัดออร์แกนิคที่นิยมซื้อ
คือ กรีนโอ๊ค, เรดโอ๊ค, ผักกาดแก้ว และมีผู้ให้สัมภาษณ์บางคนไม่เจาะจงชนิดของผักสลัดออร์แกนิคที่
ซื้อ โดยมีจ านวนการซื้อผักสลัดออร์แกนิค ครั้งละ 200–1000 กรัม ราคา 50-300 บาท 
   “กินผักสลัด กรีนโอ๊ค เร๊คโอ๊ค เป็นห่อจ าขนาดไม่ค่อยได้ ราคา 59-69 บาท 
ซื้อที่ท็อป วิลล่า เพราะ สะดวก ใกล้บ้าน แต่เคยซื้อออนไลน์ที่เว็บ บ้านผักกูด อันนี้เป็นผักออร์แกนิค
จากฟาร์มที่ราชบุรี แต่เดี๋ยวนี้ไม่ได้สั่งแล้วนะ เหมือนเค้าไม่ได้ขายผักแล้ว เลยซื้อจากท็อปเอา” 
   “จ าชื่อผักสลัดไม่ได้ แต่เน้นผักใบๆ ผักสลัด เป็นเซ็ตในถุงมาเลย แล้วเขียนว่า
ผักสลัด ไม่รู้ว่าอะไรชื่ออะไร แต่ก็คือผักสลัดที่เค้ากินกัน แพคนึงแพคละ 500 กรัม ซื้อครั้งละ50-70
บาท ไปซื้อที่ห้างพารากอน ไม่ก็เอ็มควอเทียร์ สัปดาห์ละ2ครั้ง ไม่ได้ซื้อตุน อยากกินก็ไปซื้อ ไม่ได้แช่
เก็บไว้ เพราะไม่ได้กินทุกวัน” 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนทราบถึงความแตกต่างของผักออร์แกนิคและผักประเภท
อ่ืนๆ โดยส่วนใหญ่เริ่มรู้จักผักออร์แกนิคจากคนรอบตัว และจากสื่อต่างๆ มีผู้ให้สัมภาษณ์บางคนเริ่ม
รู้จักจากการไปท่องเที่ยว โดยเหตุผลที่ซื้อผักสลัดออร์แกนิค เนื่องจากค านึงถึงความปลอดภัยและ
สุขภาพ 
   “ช่วงนึงมันฮิตมากๆ กระแสสุขภาพ คนรอบข้างก็เริ่มออกก าลังกาย เราอยู่
ออฟฟิศก็เลยลองกิน เพราะคนในออฟฟิศกินออร์แกนิค รู้ว่ามันเกิดจากการปลูกที่ไม่มีสารเคมี มีการ
พัฒนากลไกการปลูก การสังเคราะห์แสงก็จะต่าง ใช้ปุ๋ย ใช้เมล็ดออร์แกนิค มันก็เลยแพงกว่าผักอ่ืนๆ” 
   “ไม่มีสารเคมี ไม่เหมือนพวกไฮโดร ผักปลอดสารพิษ ผักอนามัย จะมีสารเคมี
ตกค้าง อย่างไฮโดรปลูกในน้ า ก็ใส่พวกสารเคมีในน้ า เราค านึงถึงสารพิษตกค้างที่จะเข้ามาในร่างกาย 
แทนที่จะมีประโยชน์เป็นให้โทษและเป็นสารก่อมะเร็ง” 
  ประเด็นที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผักของผู้บริโภค 
  (1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือผักสลัดออร์แกนิคโดยค านึงถึงปัจจัย สด 
สะอาด ปลอดภัย มีคุณภาพ มีประโยชน์ และผู้ให้สัมภาษณ์พึงพอใจกับผักที่มีอยู่ในปัจจุบัน ในส่วน
ของน้ าสลัดพบว่า มีการรับประทานน้ าสลัด งาญี่ปุ่น น้ าสลัดครีม เป็นส่วนใหญ่ และมีผู้ให้สัมภาษณ์
บางคนเสนอให้เพ่ิมเติมน้ าสลัดที่ท าจากผลไม้ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถที่จะเปลี่ยนแบรนด์
ที่ซื้อผักสลัดออร์แกนิคได้ ถ้าหากผักสลัดออร์แกนิคมีคุณภาพดี สด สะอาด ปลอดภัย ตามปัจจัยที่ผู้ให้
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สัมภาษณ์ค านึง นอกจากนี้ยังเชื่อจากคนรอบตัว ถ้าคนรอบตัวว่าผักสลัดออร์แกนิคแบรนด์ไหนดี ก็
พร้อมที่จะทดลอง 
   “ปลอดสารพิษ สด กรอบ เพราะไมได้เป็นสายคลีนจ้า ซึ่งโดยส่วนมากก็โอเค 
ไม่ได้มีกลิ่นเหม็น กลิ่นฉุน กินกับน้ าสลัดก็โอเค บางทีก็กินเปล่าๆ”“กินกับน้ าสลัดญี่ปุ่นซอสของคิวพี 
อยากให้มีน้ าฟักทอง เผือก เพราะชอบกิน บีรู้ดมีอยู่แล้ว อยากให้บีรู้ดผสมน้ ามะนาว อยากได้น้ าสลัด
ที่เป็นเหมือนน้ าผลไม้ปั่น เป็นออร์แกนิจะดี เคยไปเที่ยวอารีย์ ขายผักสลัด แล้วมีน้ าสลัดเยอะ แต่เป็น
ธุรกิจแบบครัวเรือนไม่ได้ขายตามห้าง อร่อยดี ฟักทอง เผือก มันแกวก็มี” 
   “ผักสลัดคิดว่ายี่ห้อไม่มีผลในการเลือกซื้อ แต่ดูว่าผักสะอาดและสดหรือป่าว 
ดูวันเดือนปีหมดอายุ ไมได้รู้จักว่าแบรนด์ไหนมันเป็นแบรนด์ไหน เพราะมันใจว่าแหล่งที่ซื้อมีคุณภาพ
เลือกของดีมาให้เราแล้ว และถ้ามีคนอ่ืนคอมเมนต์มาก่อนเราก็จะกล้าลอง เพราะไมได้มีความรู้แบบ
ลึกซึ้ง” 
  (2) ด้ำนรำคำ (Price) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่คิดว่า ผักออร์แกนิคมีราคาสูงกว่าผักชนิดอ่ืนๆ โดย
บอกว่าในอดีตผักออร์แกนิคมีราคาสูงมาก แต่ปัจจุบันมีราคาลดลงมาแล้ว แต่ก็ยังถือว่าราคาสูงอยู่ 
และผู้ให้สัมภาษณ์ยินดีที่จะซื้อผักออร์แกนิคในราคา 50-300 บาท แล้วแต่ปริมาณ โดยมีผู้ให้
สัมภาษณ์ที่ซื้อผักจากช่องทางออนไลน์บอกว่า ผักสลัดออร์แกนิคที่ซื้อจากช่องทางออนไลน์ที่เป็นผัก
สลัดออร์แกนิคส าเร็จรูปพร้อมรับประทานจะมีราคาสูงกว่าช่องทางหน้าร้าน แต่ถ้าเป็นผักสลัดออร์แก
นิคธรรมดาจะมีราคาถูกกว่า และในส่วนของราคาน้ าสลัด ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมองว่าราคา
สมเหตุสมผลอยู่แล้ว 
   “ราคาสูง มันค่อนข้างที่จะแพงกว่าผักธรรมดา คือเราท างานอยู่แถวสาธร 
ตรงนั้นมีร้านสลัดอยู่แล้ว เราก็ซื้อกินทุกวัน บางทีมันแพงเกินไป และผักที่สั่งจากออนไลน์ก็จะแพง
กว่าอีกนะ อีกแบบทีเคยซื้อคือมาท้ังรากเลย แบบนี้จะถูกกว่า” 
   “แพงเหมือนกันค่ะ แต่ก็เหมาะสมแหละ เราโอเคกับราคาเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ” 
  (3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์มีการซื้อผักสลัดออร์แกนิคทางหน้าร้าน ที่ห้างสรรพสินค้า ท็
อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต พารากอน วิลล่ามาร์เก็ต เทสโก้ โลตัส และร้านอาหารที่ขายผักออร์แกนิค และมี
บางคนสั่งผักออร์แกนิคจากช่องทางออนไลน์ร่วมด้วย ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์บางคนไม่รู้จักร้านที่ขายใน
ช่องทางออนไลน์ และต้องการให้มีการขายผักออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น โดยผู้ให้
สัมภาษณ์มองว่าการซื้อผักสลัดออร์แกนิคจากช่องทางออนไลน์มีข้อดี คือ สะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา และมีข้อเสีย คือ การไม่ได้ไปเลือกผักด้วยตัวเอง การขนส่งสินค้าจะท าให้ผักช้ า รวมถึง
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ค่าขนส่งที่เพ่ิมขึ้น โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่เคยซื้อผักสลัดออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มีข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับ การรับประกันผักเม่ือขนส่ง และการเพิ่มปริมาณผักให้ลูกค้าเมื่อผักช้ า รวมถึงมีผู้ให้สัมภาษณ์
เสนอให้มีช่องทางการขายตามสถานนีรถไฟฟ้าเพ่ิมเติมด้วย 
   “อยากให้ขายบนบีทีเอส หรือมีช่องทางออนไลน์ อยากให้คนมาส่งที่ออฟฟิศ
เลยทุกเช้า” 
   “คนไม่ต้องไปเลือกเอง สะดวกดี เราเสนอจากการที่เคยสั่งออนไลน์นะ ผัก
มันจะมีฤดูของมันอยู่แล้วใช้ไหม ถ้าฝนตกผักก็จะไม่สวย ร้านที่เคยสั่งก็จะให้ผักปริมาณเยอะขึ้น เป็น
การทดแทน เราก็โอเค ที่ร้านก็จะบอกเงื่อนไขนี้เราก่อน เราก็มองว่าไม่ได้เป็นการหลอกลวง” 
  (4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่นิยมรับสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) Facebook Instagram เป็นหลัก และ Twitter เป็นส่วนน้อย โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่จะนิยมเล่นในเวลาเดินทางไปกลับสถานที่ท างาน และเวลาหลังเลิกงาน นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะนิยมซื้อผักออร์แกนิคตามค าแนะน าของคนรอบข้าง และมีผู้ให้สัมภาษณ์บางคน
ติดตามคนดังที่รักสุขภาพและนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆตาม และเมื่อผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการหาข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผักออร์แกนิคหรือสุขภาพ จะใช้Google ในการค้นหา โดยมีการใช้ keyword ผักออร์
แกนิค และบางคนเลือกหาข้อมูลจากหนังสือสุขภาพต่างๆ 
   “เค้าเล่นอินเตอร์เน็ต IG Facebook ส่วนTwitter เล่นบ้าง แต่คอมเมนต์
เยอะ ไม่ค่อยชอบ ปกติจะเล่นตอนนั่งบีทีเอสไปท างานนะ” 
   “เราติดตาม IG คนที่เค้ารักสุขภาพ แล้วเราเห็นเค้าไปซื้อของจากนู้นจากนี่ 
เราก็ไปตาม เล่นIG เป็นส่วนใหญ่ คนที่เราติดตามและชอบมาก ชื่อ IG aum_napat ลองไปดูๆ เค้า
ท าอาหารออร์แกนิคให้ลูกกินตลอด ส่วนFacebook นานๆเล่นที” 
   การส่งเสริมการตลาดผู้ให้สัมภาษณ์คิดว่ามีน้อย และในส่วนกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น ที่ผู้ให้สัมภาษณ์พบเห็น ก็คือ โปรโมชั่น ลดราคาผักในเวลาห้างสรรพสินค้า
จะปิด ซึ่งส่วนใหญ่จะไม่ซื้อผักออร์แกนิคที่ลดราคา เนื่องจากคิดว่าผักออร์แกนิคที่ลดราคาคือ ผักไม่มี
คุณภาพ ผักแก่ และมีผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการให้ผักเพ่ิมปริมาณขึ้นแทนการลดราคา 
   “ไม่ค่อยเห็นนะ มีแต่ไปดึกๆมีส่วนลด แต่ผักไม่ค่อยดี เราไม่ค่อยซื้อ” 
   “คิดว่าการมีโปรโมชั่น มันเอาผักเก่ามาให้เราหรือป่าว เลยไม่ค่อยสนใจ ถ้า
อยากให้เพิ่มโปรโมชั่นหรอ ก็เพ่ิมปริมาณก็ได้” 
  ประเด็นที่ 3 ควำมคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด(4P’s) 
ของฟำร์ม Grow ME Organic 
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  (1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ สนใจในผลิตภัณฑ์ เพราะโดยส่วนใหญ่รับประทานผักสลัดออร์
แกนิคเป็นประจ า โดยผู้ให้สัมภาษณ์ค านึงถึงปัจจัย สด สะอาด ปลอดภัย มีคุณภาพ โดยต้องเป็นผัก
สลัดออร์แกนิคที่ปลอดสารเคมีจริงๆ และมีผู้ให้สัมภาษณ์เสนอว่าควรมีน้ าสลัดผลไม้ และเครื่องเคียง 
เพ่ิมเติม ให้ลูกค้าได้เลือก 
   “สนใจเพราะชอบกินผักสลัดอยู่แล้ว ผักสลัดหลากหลายดี ถ้าปลูกแล้วผักมี
คุณภาพ เป็นผักออร์แกนิคก็โอเค” 
   “สนใจ ชอบ อยากให้เอาน้ าผลไม้ปั่นมาท าเป็นน้ าสลัด ยังไม่ค่อยเห็นน้ าสลัด
สตรอว์เบอร์รี ผสมกับบีทรูท น่าจะสดชื่น ยังไม่เห็น มันคือน้ าปั่นที่เรากิน เวลากินผักสลัดส่วนตัวไม่
ค่อยชอบกินกับเนื้อสัตว์ รู้สึกว่ามันไม่เข้ากัน ถ้าเพ่ิมพวก ฟองเต้าหู้ ไข่ ให้เลือกก็ดี” 
   “ผักสลัด มีท าเป็นรวมๆทุกชนิด แล้วแถมน้ าสลัดเลยมั้ย น่าจะกินง่าย” 
  (2) ด้ำนรำคำ (Price) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าผักออร์แกนิคที่ขายมีราคาถูกเมื่อเทียบกับที่เคยซื้อตาม
ห้างสรรพสินค้า ในส่วนของราคาน้ าสลัดมีราคาไม่แตกต่างจากร้านอ่ืนๆ และควรมีผักสลัดออร์แกนิค 
และน้ าสลัด หลากขนาดและหลายราคา เนื่องจากผักจ านวน 500 กรัม และน้ าสลัด 150 มิลลิลิตร มี
จ านวนมากเกินไป 
   “ผักถูกมาก น่าสนใจ ส่วนน้ าสลัดราคาโอเค แต่ต้องเป็นรสชาติที่แตกต่างจะ
ซื้อ ถ้าเป็นรสเหมือนคนอ่ืนไม่ซื้อ” 
   “น้ าสลัดท าเป็นซองก็ดีนะ ราคาถูกลงหน่อย ให้ได้ชิมก่อน ค่อยซื้อเป็นขวด” 
   “อยากลอง แต่ราคา ก็ไม่อยากให้บวกเพ่ิมเยอะ ผักถ้าเอาเป็น50บาท ลด
ขนาดลงก็ด”ี 
  (3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สนใจที่จะซื้อผักช่องทางออนไลน์ แต่ยังมีความกังวล
เรื่องค่าส่ง บรรจุภัณฑ์ คุณภาพของผัก และผู้จัดส่งสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์เสนอความคิดเห็น ในเรื่อง
การสร้างแบรนด์ให้มีความน่าเชื่อถือ การรับประกันสินค้า การให้ทดลองสินค้า และการคัดเลือกผู้
จัดส่ง เพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณภาพของผักและมั่นใจในการสั่งซื้อจากช่องทางออนไลน์ และมีผู้ให้
สัมภาษณ์บางส่วนเสนอให้เพ่ิมช่องทางหน้าร้านให้เข้าถึงลูกค้าให้มากขึ้น โดยผู้ให้สัมภาษณ์ยินดีจะ
จ่ายค่าจัดส่ง ในระดับราคา 10-50 บาท 
   “เราสนใจ แต่เราคิดว่าคนอ่ืนน่าจะชอบเลือกผักเองมากกว่านะ บางคนอาจ
อยากเลือกที่ห้างมากกว่า ควรมีขายหน้าร้านด้วยนะ เลือกโลเคชั่นดีๆ เพราะโลเคชั่นเราก็ว่าส าคัญ” 
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   “ก็ดีนะ ต้องสร้างแบรนด์ให้น่าเชื่อถือ ถึงจะกล้าสั่งออนไลน์ อาจจะต้องมี
การเทสก่อน” 
   “ช่องทางออนไลน์สะดวก แต่ถ้าผักช้ า ก็ควรมีการให้เปลี่ยน ควรมีการขาย
ผ่านออฟฟิศต่างๆ ค่าส่ง 10 บาทได้ไหม เท่ากับ Grab food ตอนนี้” 
   “ไม่เกิน 50 บาท ขนส่งได้หมด แต่อยากให้ผ่านแมสเซนเจอร์ดีๆ น่าเชื่อถือ 
เพราะถ้าเป็นวินมอไซค์ก็กลัวใส่อะไรให้เราทาน แต่ถ้าเรามีแพ็คเกตดีๆปิดแน่นหนา ก็ให้ใครส่งก็ได้” 
  (4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
   ผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook 
Instagram เป็นหลัก จึงควรมีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงการที่
กลุ่ม  Influencer หรือ KOLs (Key Opinion Leaders) มี อิทธิพลต่อการตั ดสินใจซื้ อของผู้ ให้
สัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์จึงเสนอให้ มีการท าการตลาดโดยใช้กลุ่ม  Influencer นอกจากนี้ผู้ให้
สัมภาษณ์ยังให้ค าแนะน าให้การใช้รูปภาพดึงดูดกลุ่มลูกค้า และการสร้างแบรนด์ การท าการตลาด 
โดยผู้ให้สัมภาษณ์อยากให้แบรนด์มีความเป็นธรรมชาติ เป็นมิตรกับโลกและสังคม 
   “คิดว่าการท าการตลาดส าคัญ ต้องลงรูปสวยๆ เพราะเดี๋ยวนี้ก็ดูแต่รูปอย่าง
เดียว รูปสวยๆน่าดึงดูด มีสตอรี่ของแบรนด์ให้คนอยากติดตาม ดูอย่างโอ๋กะจู้ดิ สตอรี่ดีมาก คนไปต่อ
คิว 3-4 ชั่วโมง ก็ยอม หรือหาเซเลบมาโฆษณาให้ก็น่าจะเวิคนะ” 
   “ยิ่งแบรนด์สามารถสร้างตัวเองให้รู้สึก รักธรรมชาติ รักโลก ออกแนวชุมชน
มากกว่าอุตสาหกรรม สร้างแบรนด์ว่าเหมือนเพื่อนปลูกผักให้กินไรงี้ น่าจะดีกว่า” 
   ในเรื่องของการส่งเสริมการขาย เมื่อมียอดสั่งซื้อข้ันต่ า 500 บาท จัดส่งสินค้า
ฟรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า จ านวนขั้นต่ าสูงเกินไป ควรอยู่ใน
ระดับ 200 – 300 บาท และมีบางส่วนเสนอให้มีการจัดส่งสินค้าฟรี ในเรื่องของการกด Like & Share 
เพจของทางร้าน เพ่ือรับส่วนลด50 บาท เมื่อซื้อสินค้าขั้นต่ า 500 บาท ผู้ให้สัมภาษณ์สนใจที่จะเข้า
ร่วม แต่มีบางส่วนให้ข้อเสนอแนะ ว่าให้เปลี่ยนจากส่วนลดเป็นการให้ผักมาทดลองชิม และผู้ให้
สัมภาษณ์บางส่วนยังมองว่าลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือเอาส่วนลด แล้วก็ลบที่ Share ออก ควรหา
วิธีการอ่ืนดีกว่า หรือให้ Like เพจอย่างเดียว เพราะลูกค้าบางคนไม่ได้อยาก Share ให้คนรับรู้ว่ามี
กิจกรรมหรือการใช้ชีวิตแบบใด และการส่งเสริมการขายในเรื่องการมีบัตรสมาชิกสะสมแต้ม โดย
สามารถเลือกเป็นรับส่วนลดสินค้าหรือเป็นการบริจาคให้มูลนิธิ ส่วนใหญ่มองว่าการบริจาคให้มูลนิธิ
น่าสนใจ และเป็นการสร้างแบรนด์ด้วย 
   “ซื้อครบ500 เยอะไป ลดเหลือ 300 ได้ไหม พ่ีว่าดีกว่านะ ถ้า500 ไม่มีคน
อยากลองหรอก” 
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   “ก็คงท า เพ่ือเอาส่วนลด แต่เอาตรงๆนะ นี่ว่ามุกก็น่าจะเคยท า แบบเวลาใคร
ให้กด Share เพ่ือเอาส่วนลด หรือเอาของฟรี เราก็ท าๆ พอได้มาก็ลบ บางที 2 นาทีก็ลบละ อาจไม่มี
ประโยชน์นะ บางคนเค้าก็ไม่ได้อยากมานั่ง Share ให้เพ่ือนใน Facebook เห็นหรอก ถ้าให้Like อย่าง
เดียวอันนี้ยังเต็มใจท า” 
   “ดีนะ รู้สึกดี คือออร์แกนิคคือกลุ่มคนรักสุขภาพอยู่แล้ว และคิดว่าคนพวกนี้
น่าจะรักสุขภาพ รักธรรมชาติ ไม่อยากจะใช้สารเคมีกับน้ ากับดิน จึงคิดว่ากลุ่มคนเหล่านี้ถ้าได้
ช่วยเหลือคนอ่ืนก็น่าจะรู้สึกดี เราว่าดีกว่าการมานั่งลดราคา ท าโปรโมชั่น มันท าให้แบรนด์ดูดีด้วย” 
 4.5.2 กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสำรพิษ 
หรือผักอนำมัยเป็นประจ ำ 
  ประเด็นที่ 1 พฤติกรรมกำรซื้อและกำรรับประทำนผักของผู้บริโภค 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการรับประทานผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัด
ไฮโดรโปนิกส์เป็นประจ าทุกวันควบคู่กับน้ าสลัด ช่วงเวลาที่นิยมรับประทานคือ มื้อกลางวัน และมื้อ
เย็น ส่วนใหญ่จะซื้อมารับประทานคนเดียวเพ่ือควบคุมน้ าหนัก และบางคนมีการซื้อผักเพ่ือสุขภาพที่ดี
ของคนในครอบครัว โดยมีการซื้อผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัดไฮโดรโปนิกส์สัปดาห์ละ 1 ครั้ง
เป็นอย่างต่ า โดยส่วนใหญ่จะมีการซื้อทางหน้าร้าน ที่ห้างสรรพสินค้า ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต แม็คโคร 
และร้านอาหารที่ขายผัก ชนิดของผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ที่นิยมซื้อคือ กรี
นโอ๊ค เรดโอ๊ค โดยมีจ านวนการครั้งละ 200–500 กรัม ราคา 40-100 บาท 
   “รับประทานเกือบทุกวัน ผักกรีนโอ๊ค เรดโอ๊ค กรีนคอส บล็อกเคอรี่ แครอท 
ส่วนใหญ่ท าสลัด ลวก และผัดบ้าง ซื้อมาใช้ท าสลัดรับประทานตอนเย็นเพ่ือใช้ลดน้ าหนัก” 
   “ปกติแล้วจะซื้อเป็นพวกผักสลัด เช่น กรีนโอ๊ค ผักกาด มะเขือเทศ ซึ่งจะซื้อ
ตามห้างสรรพสินค้าทั้งที่เขาจัดเป็นเซ็ทและแบบเลือกตักเอง ส่วนตัวแล้วจะซื้อแค่พอทาน ไม่ซื้อเผื่อ
วันอื่น โดยค่าใช้จ่ายต่อครั้งจะอยู่ที่ประมาณ 60-100 บาท ซื้อสัปดาห์ละประมาณ 2-3 ครั้ง ขึ้นอยู่กับ
ความสะดวก” 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ทุกคนทราบว่าผักออร์แกนิค คือผักปลอดสารพิษ แต่
ไมไ่ด้ทราบถึงความแตกต่างของผักออร์แกนิคและผักประเภทอ่ืนๆ โดยส่วนใหญ่เริ่มรู้จักผักออร์แกนิค
จากสื่อต่างๆ โดยเหตุผลที่ไม่ซื้อผักสลัดออร์แกนิค เนื่องจาก ผักออร์แกนิคมีราคาสูงและมีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายน้อย 
   “คิดว่าผักชนิดต่างๆถึงมีการใข้สารเคมี แต่ก็น ามาล้างน้ าได้ ถึงแม้มันจะไม่
หมดไปทั้งหมดแต่มันก็ช่วยได้บ้าง ท าให้ประหยัดเงินไปได้เยอะ และหันไปดูแลสุขภาพผ่านพวก
อาหารคลีนต่างๆก็ได้ ไม่จ าเป็นต้องใช้แต่ผักออร์แกนิค” 
   “คิดว่าสถานที่ปลูกและการดูแลผักน่าจะดีกว่าผักปกติ ราคาเลยสูง” 
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   “เริ่มรู้จักผักออร์แกนิคจากกระแสใน Internet เนื่องจากปัจจุบันคนในวัย
ท างานเริ่มหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น และการส่งต่อ แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่ปลอดภัยและ
สะอาดในสื่อสังคมออนไลน์ก็มีจ านวนมาก ซึ่งบางครั้งผักออร์แกนิคอาจจะไม่ตอบโจทย์ทุกกิจกรรม
และความต้องการ ไม่ใช่ทุกที่จะมีขาย แล้วราคามันสูง เอาเงินไปท าอย่างอ่ืนดีกว่า” 
  ประเด็นที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผักของผู้บริโภค 
  (1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัดไฮโดร
โปนิกส์ โดยค านึงถึงปัจจัย สด สะอาด ปลอดภัย สะดวก ราคา และความหลากหลายของผัก ซึ่งผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่พึงพอใจกับผักที่มีอยู่ ในปัจจุบัน แต่มีผู้ ให้สัมภาษณ์กล่าวว่าผักที่ซื้อยังไม่
หลากหลาย ในส่วนของน้ าสลัดพบว่า มีการรับประทานน้ าสลัดงาญี่ปุ่น น้ าสลัดครีม เป็นส่วนใหญ่ 
และมีผู้ให้สัมภาษณ์บางคนเสนอให้เพ่ิมเติมน้ าสลัดครีมที่มีแคลอรี่ต่ า โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่
สามารถที่จะเปลี่ยนมารับประทานผักออร์แกนิคได้ ถ้าหากผักสลัดออร์แกนิคมีราคาถูกลง มีคุณภาพ 
มีตรารับรอง มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และมีช่องทางการจัดจ าหน่ายเพิ่มมากขึ้น 
   “นี่ค านึงถึง 1.ปลอดภัย 2.ราคา 3.ความสะดวกในการซื้อ 4.ความ
หลากหลายของผัก ตอนนี้ตอบโจทย์ 80% ความหลากหลายยังไม่ครบ บางทีไม่มีผักให้เลือกมาก
เท่าไหร่” 
   “ความสะอาดของผัก สถานที่และร้านค้าที่ขาย ราคา ควรมีเซ็ทผักส าเร็จรูป
ขายเพ่ือให้ง่ายต่อการกิน และราคาควรสมเหตุสมผลด้วย เพราะปัจจุบันเซ็ทสลัดส าเร็จรูปมีราคาสูง
มาก ส่วนชนิดที่มีราคาถูกก็มีปริมาณน้อย” 
   “ชอบน้ าสลัดงาคั่วญี่ปุ่น ตอบสนองแต่คิดว่าควรจะมีน้ าสลัดที่รสชาติ
คล้ายๆกันแต่แคลต่ ากว่า หรือมีน้ าสลัดครีมท่ีกินแล้วไม่อ้วน” 
   “ผักออร์แกนิคก็ดีกว่าอยู่แล้ว แต่ต้องดูตราที่รับรองว่าปลอดภัย ดูสภาพผัก
ว่ามันโอเคนะ แล้วก็ดูราคา ต้องไม่แพงจนเกินไป” 
  (2) ด้ำนรำคำ (Price) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่คิดว่า ผักสลัดออร์แกนิคมีราคาสูงกว่าผักสลัดชนิด
อ่ืนๆเป็นจ านวนมาก ผู้ให้สัมภาษณ์จึงไม่เลือกซ้ือผักสลัดออร์แกนิค และผู้ให้สัมภาษณ์ยินดีที่จะซื้อผัก
สลัดออร์แกนิคในราคาแพงกว่าผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัดไฮโดรโปนิกส์จ านวนเล็กน้อย ใน
ส่วนของราคาน้ าสลัดผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนคิดว่าสมเหตุสมผลแล้ว 
   “แพงกว่าพวกผักไร้สารพิษ หรือว่าผักอ่ืนๆ ผักออร์แกนิคควรมีราคาสูงกว่า
ผักปกติไม่มาก เพ่ือให้เป็นทางเลือกแก่ผู้บริโภคท่ีสนใจ” 
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   “ราคาสูงเกินไป ท าให้คนมีรายได้ปานกลาง-ต่ าไม่ซื้อรับประทาน ซื้อผัก
ธรรมดาราคาถูกกว่ามาก แต่น้ าสลัดราคาโอเครับได้ ราคาประมาณ 200-300 บาท ส าหรับขนาด 
1000 มิลลิลิตร” 
  (3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์มีการซื้อผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ ทาง
หน้าร้าน ที่ห้างสรรพสินค้า ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต แม็คโคร พารากอน เดอะมอลล์และร้านอาหารที่
ขายผัก ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่รู้จักร้านที่ขายผักในช่องทางออนไลน์ โดยผู้ให้สัมภาษณ์มองว่า
การซื้อผักจากช่องทางออนไลน์มีข้อดี คือ สะดวก ประหยัดเวลา และมีข้อเสีย คือ การไม่ได้ไปเลือก
ผักด้วยตัวเอง ผักไม่มีคุณภาพ รวมถึงมีค่าขนส่ง โดยผู้ให้สัมภาษณ์บางคนอยากให้มีช่องทางออนไลน์
เพ่ิมมากข้ึน แต่ต้องไม่มีค่าจัดส่งสินค้า 
   “ถ้าเป็นนี่นี่ไม่ซื้อ หนึ่งคือไม่สด สองคืออยากไปเลือกซ้ือเองมากกว่า” 
   “ข้อดีคือไม่ต้องไปซื้อด้วยตัวเอง ข้อเสียคืออาจจะได้ผักที่ไม่สด และไม่รู้ว่า
เราจะได้ผักจากแหล่งที่เราซื้อจริงๆหรือไม่” 
  (4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่นิยมรับสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) Facebook Instagram เป็นประจ า โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะนิยมเล่นในเวลา
เดินทางไปกลับสถานที่ท างาน และเวลาหลังเลิกงาน และเมื่อผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการหาข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผักออร์แกนิคหรือสุขภาพ จะใช้Google ในการค้นหา โดยมีการใช้ keyword ผักออร์แกนิค 
ผักปลอดสารพิษ และบางคนเลือกหาข้อมูลจากหนังสือสุขภาพต่างๆ และผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่ง
แนะน าให้มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์และความแตกต่างของผักออร์แกนิคกับ
ผักชนิดอื่นๆผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
   “หาจาก Google ส่วนใหญ่จะใช้ค าว่า ผักออร์แกนิค ผักปลอดสารพิษ ผัก
โครงการหลวง และการค้นหาชื่อร้านที่สนใจ” 
   “อยากให้มีการโฆษณาเกี่ยวกับประโยชน์ของผักออร์แกนิคมากกว่านี้ แนะน า
ว่าต่างจากผักปกติอย่างไร เพราะบางคนอาจจะไม่รู้ อาจจะเป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ช่องทางสื่อออนไลน์มากขึ้น เพราะว่ากลุ่มคนที่เลือกกินผักประเภทนี้เป็นกลุ่มวัยท างาน ที่เข้าถึงสื่อ
สังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี” 
   การส่งเสริมการตลาด ผู้ให้สัมภาษณ์คิดว่ามีน้อย และในส่วนกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย โปรโมชั่นที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่พบเห็น คือ โปรโมชั่นลดราคาผักเมื่อผักใกล้เสีย 
หรือไม่มีคนซื้อ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์บางคนนิยมซื้อผักตอนลดราคา แต่มีการเลือกผักท่ีมีคุณภาพด้วย 
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   “ค่อนข้างน้อย หรือแทบจะไม่ค่อยมี ส่วนใหญ่ที่รู้จักจะเป็นสินค้าที่เลือก
รับประทานเป็นประจ า” 
   “วันพุธจะมีโปรโมชั่น 10 เปอร์เซ็นต์ ช่วง 2ทุ่มก็ลด 15 เปอร์เซ็นต์ เพราะ
ขายไม่หมด ถ้าผักยังดีก็ซื้อ ไม่ดีก็ไม่ซื้อ” 
  ประเด็นที่ 3 ควำมคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด(4P’s) 
ของฟำร์ม Grow ME Organic 
  (1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ สนใจในผลิตภัณฑ์ เพราะโดยส่วนใหญ่รับประทานผักสลัดเป็น
ประจ า แต่มีผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า ผักสลัดที่ขายบางชนิดผู้ให้สัมภาษณ์ก็ไม่เคยซื้อ และมีผู้ให้
สัมภาษณ์เสนอว่าควรมีน้ าสลัดพื้นฐานเพ่ิมมากข้ึน 
   “ก็ดูรักสุขภาพดี เพราะอย่างผักที่เลือกมานั้นส่วนใหญ่ครอบคลุมความ
ต้องการของคนชอบทานสลัดอยู่แล้ว แต่ส่วนของน้ าสลัดควรมีที่ เป็นน้ าสลัดพ้ืนฐาน เพ่ือให้เข้าถึง
ลูกค้าทุกคนมากยิ่งขึ้น” 
   “ผักสลัดที่มุกจะขาย บางชนิดเราก็ไม่เคยซื้อนะ แต่ถ้ามีให้เลือกเยอะๆก็คงดี
แหละ ก็น่าลอง” 
  (2) ด้ำนรำคำ (Price) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าผักออร์แกนิคที่ขายมีราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับ
ราคาผักสลัดอ่ืนๆ ในส่วนของราคาน้ าสลัดก็มีราคาเหมาะสม โดยผู้ให้สัมภาษณ์เสนอแนะว่าควรมีการ
จ าหน่ายผักสลัดออร์แกนิค และน้ าสลัดหลากหลายขนาด และหลากหลายราคา ให้ลูกค้าได้เลือก 
   “ก็เป็นราคาที่ไม่ได้สูงมากเกินไป ใกล้เคียงกับร้านที่ขายผักสลัดอ่ืนๆ เรา
สนใจ แต่ถ้าลดราคาลงมาเหลือ 65 บาท ลดขนาดลงมาด้วยก็ก าลังดี” 
   “น้ าสลัดคิดว่าไม่แพงเกินไป แต่ถ้ามีหลากหลายขนาดน่าจะดีกว่านี้ ท า
หลายๆไซส์ๆ เพราะถ้าไซส์ใหญ่ๆกินไม่ทัน” 
  (3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่งสนใจที่จะซื้อผักช่องทางออนไลน์ โดยมองว่าสะดวก 
แต่ยังมีความกังวลเรื่องค่าส่ง และคุณภาพของผัก โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่ต้องการเสียค่าจัดส่ง 
ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เสนอให้มีการสั่งซื้อผ่าน Lineman และ Grab food ร่วมถึงมีการรับประกันสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่งไม่ต้องการซื้อผักจากช่องทางออนไลน์และเสนอให้มีการขายที่คอนโดมิเนียม 
   “ก็ค่อนข้างสะดวกต่อผู้บริโภค สามารถหาทานได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ซึ่งถ้า
สามารถสั่งซื้อ หรือให้บริการผ่าน Lineman หรือ Grab food น่าจะสะดวกมากยิ่งข้ึน” 
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   “ควรเพิ่มช่องทางการขาย ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากกว่านี้ 
มีการรับประกันสินค้า รวมถึงจัดส่งฟรี ก็สนใจ เพราะกลัวส่งมาแล้วผักช้ า อาจขนส่งโดยมอเตอร์ไซค์ 
โดยมีถังแช่เย็นอยู่ข้างหลังเพ่ือรักษาคุณภาพของผัก” 
  (4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
   ผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook 
Instagram เป็นหลัก จึงควรมีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสื่อสารถึง
ข้อมูล ประโยชน์และความแตกต่างของผักออร์แกนิค ในเรื่องของการส่งเสริมการขาย เมื่อมียอดสั่งซื้อ
ขั้นต่ า 500 บาท จัดส่งสินค้าฟรี กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า จ านวนขั้นต่ าสูงเกินไป และผู้ให้
สัมภาษณ์บางคนยินดีที่จะจ่ายค่าส่งในราคา 50 บาท มีบางส่วนเสนอให้มีการจัดส่งสินค้าฟรี ในเรื่อง
ของการกด Like & Share เพจFacebook ของทางร้าน เพ่ือรับส่วนลด 50 บาท เมื่อซื้อสินค้าขั้นต่ า 
500 บาท ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สนใจที่จะเข้าร่วม และเสนอให้ลดจ านวนการซื้อขั้นต่ า และการ
ส่งเสริมการขายเรื่องการมีบัตรสมาชิกสะสมแต้ม โดยสามารถเลือกเป็นรับส่วนลดสินค้าหรือเป็นการ
บริจาคให้มูลนิธิ ส่วนใหญ่มองว่าเป็นสิ่งที่ควรมี และมีข้อเสนอให้เปลี่ยนเป็นซื้อ 100 บาท ได้ 1 แต้ม 
   “ยอดข้ันต่ าเยอะไป ซื้อเยอะก็กินไม่ทัน ลดลงมาเหลือ 100 น่าจะดี” 
   “สนใจแต่เสนอว่า 100 บาท 1 แต้มสมเหตุสมผลกว่า” 
 4.5.3 เปรียบเทียบผลกำรสัมภำษณ์จำกกลุ่มตัวอย่ำง 2 กลุ่ม 
    เปรียบเทียบผลการสัมภาษณ์ในแต่ละประเด็นค าถาม จากกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มคนเมือง
วัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ า และ กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทาน ผักไฮโดร
โปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผักอนามัยเป็นประจ า เพ่ือให้ทราบถึงความเหมือนและความ
แตกต่างของแนวคิด ความคิดเห็นที่มีในแต่ละประเด็น 
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ตารางที่   4.1 
เปรียบเทียบผลสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

ประเด็นค ำถำม 
ในกำรสัมภำษณ์ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่
รับประทำนผักออร์แกนิคเป็น
ประจ ำ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำน 
ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสำรพิษ 
หรือผักอนำมัยเป็นประจ ำ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

- ทราบถึงความแตกต่างของผัก
ออร์แกนิคและผักประเภทอ่ืนๆ 
- จ านวนการซื้อผักสลัดออร์แก
นิค ครั้งละ 200–1000 กรัม 
- ซื้อผักสลัดออร์แกนิค เนื่องจาก
ค านึงถึงความปลอดภัยและ
สุขภาพ 
- ซื้อผักสลัดออร์แกนิคโดย
ค านึงถึงปัจจัย สด สะอาด 
ปลอดภัย มีคุณภาพ มีประโยชน์ 
- มีข้อเสนอว่าควรมีน้ าสลัดผลไม้ 
และเครื่องเคียง เพ่ิมเติม ให้ลูกค้า
ได้เลือก 

- ไม่ทราบถึงความแตกต่างของผักออร์
แกนิคและผักประเภทอ่ืนๆ ทราบ
เพียงแต่ว่าเป็นผักปลอดสารพิษ 
- จ านวนการซื้อผักสลัดปลอดสารพิษ 
และผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ครั้งละ 200–
500 กรัม 
- เหตุผลที่ไม่ซื้อผักสลัดออร์แกนิค 
เนื่องจาก ผักออร์แกนิคมีราคาสูงและมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย 
- ซื้อผักสลัดปลอดสารพิษ และผักสลัด
ไฮโดรโปนิกส์โดยค านึงถึงปัจจัย สด 
สะอาด ปลอดภัย สะดวก ราคา และ
ความหลากหลายของผัก 
- ผู้ให้สัมภาษณ์บางคนเสนอให้เพ่ิมเติม
น้ าสลัดครีมที่มีแคลอรี่ต่ าและน้ าสลัด
พ้ืนฐาน 

 - สนใจในผลิตภัณฑ์ของฟาร์ม Grow ME Organic 
- นิยมรับประทานน้ าสลัดงาญี่ปุ่น น้ าสลัดครีม 
- เสนอให้มีเซ็ทผักสลัดส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน 

ด้านราคา (Price) - ยินดีที่จะซื้อผักออร์แกนิคในรา
คา 50-300 บาท 
- ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าผักออร์แก
นิคที่ฟาร์ม Grow ME Organic
ขายมีราคาถูก 

- คิดว่าผักสลัดออร์แกนิคทั่วไปมีราคา
สูงกว่าผักสลัดชนิดอื่นๆเป็นจ านวนมาก 
- ยินดีที่จะซื้อผักสลัดออร์แกนิคในราคา
แพงกว่าผักสลัดปลอดสารพิษ และผัก
สลัดไฮโดรโปนิกส์จ านวนเล็กน้อย 
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ตารางที่   4.1 
เปรียบเทียบผลสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม (ต่อ) 

ประเด็นค ำถำม 
ในกำรสัมภำษณ์ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่
รับประทำนผักออร์แกนิคเป็น
ประจ ำ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำน 
ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสำรพิษ 
หรือผักอนำมัยเป็นประจ ำ 

ด้านราคา (Price) เมื่อเทียบกับผักออร์แกนิคท่ีเคย
ซื้อที่ห้างสรรพสินค้า 
 

- ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าผักออร์แกนิคที่
ฟาร์ม Grow ME Organic ขายมีราคา
สมเหตุสมผล 

- เสนอแนะว่าควรมีการจ าหน่ายผักสลัดออร์แกนิค และน้ าสลัดหลากหลาย
ขนาด และหลากหลายราคา เพ่ือให้ลูกค้าได้เลือกตามความต้องการ 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 

- ผู้ให้สัมภาษณ์บางคนต้องการให้
มีการขายผักออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์และมีการขาย
ตามสถานนีรถไฟฟ้าเพ่ิมเติม 
- เสนอให้มีการรับประกันสินค้า 
การให้ทดลองสินค้า การเพิ่ม
ปริมาณผักให้ลูกค้าเมื่อผักช้ า 
และการคัดเลือกผู้จัดส่ง 

- ผู้ให้สัมภาษณ์บางคนอยากให้มี
ช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน แต่ต้องไม่
มีค่าจัดส่งสินค้าและมีการเสนอให้มีการ
ขายที่คอนโดมิเนียม 
- ผู้ให้สัมภาษณ์เสนอให้มีการสั่งซื้อผ่าน 
Lineman และ Grab food 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

- กลุ่มคนรอบข้างและกลุ่ม 
Influence มีอิทธิพลในการท า
การตลาด 
- อยากให้แบรนด์มีความ
น่าเชื่อถือ มีความเป็นธรรมชาติ 
เป็นมิตรกับโลกและสังคม 
- เสนอให้มีการท าสตอรี่ให้แบ
รนด์ มีการใช้รูปภาพดึงดูดกลุ่ม
ลูกค้า 
- สนใจกิจกรรมส่งเสริมการขาย
การสะสมแต้มเพ่ือบริจาคให้
มูลนิธิ 

- ผู้ให้สัมภาษณ์เสนอให้มีการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์
และความแตกต่างของผักออร์แกนิคกับ
ผักชนิดอื่นๆผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึ้น 
- ผู้ให้สัมภาษณ์บางคนนิยมซื้อผักตอน
ลดราคา แต่มีการเลือกผักท่ีมีคุณภาพ
ประกอบด้วย 
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ตารางที่   4.1 
เปรียบเทียบผลสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม (ต่อ) 

ประเด็นค ำถำม 
ในกำรสัมภำษณ์ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่
รับประทำนผักออร์แกนิคเป็น
ประจ ำ 

กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำน 
ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสำรพิษ 
หรือผักอนำมัยเป็นประจ ำ 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

- ไม่นิยมซื้อผักออร์แกนิคที่ลด
ราคา เนื่องจากคิดว่าผักออร์แก
นิคที่ลดราคาคือ ผักไม่มีคุณภาพ 

 

- รับสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
Facebook Instagram เป็นหลัก และ Twitter เป็นส่วนนอ้ย นิยมเล่นใน
เวลาเดินทางไปกลับสถานที่ท างาน และเวลาหลังเลิกงาน 
- การส่งเสริมการขายต่างๆ ควรมียอดการสั่งซื้อขั้นต่ าลดลง โดยยินดีที่จะ
จ่ายค่าขนส่ง 10 -50 บาท และเสนอให้ควรมีการคิดค่าขนส่งฟรี 
- การส่งเสริมการตลาด ผู้ให้สัมภาษณ์คิดว่ามีน้อย และในส่วนกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย โปรโมชั่นที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่พบเห็น คือ โปรโมชั่นลด
ราคาผักเมื่อผักใกล้เสีย หรือเมื่อห้างสรรพสินค้าใกล้ปิด 

 
4.6 ประเด็นจำกผลกำรวิจัยท่ีน่ำสนใจและเป็นประโยชน์ในกำรวำงแผนธุรกิจ 
 
 จากผลการวิจัยตลาด โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 ตัวอย่าง ท าให้
สามารถสรุปประเด็นที่น่าสนใจ และสามารถน าไปวางแผนการตลาดของฟาร์ม Grow ME Organic 
ได้ดังนี ้
 
 4.6.1 ผู้ให้สัมภำษณ์ในควำมส ำคัญในเรื่องของคุณภำพและรำคำ 
         จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 2 กลุ่ม จะให้ค านึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพ 
เป็นล าดับแรก โดยผักต้อง สด สะอาด และปลอดภัย ผู้ให้สัมภาษณ์ยินดีจ่ายมากกว่าถ้าผักมีคุณภาพ
ดีกว่า แต่ต้องเป็นราคาที่เหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป ถ้าผักแพงจนเกินไป ผู้ให้สัมภาษณ์จะรู้สึกไม่
คุ้มค่า โดยสาเหตุหลักท่ีกลุ่มคนที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ เป็นประจ าไม่ซื้อ
ผักออร์แกนิค เพราะผักออร์แกนิคมีราคาสูงจนเกินไป ถ้าผักออร์แกนิคมีราคาถูกลง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะ
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หันมาซื้อผักออร์แกนิค ดังนั้นจึงควรดูแล ใส่ใจ ตั้งแต่เริ่มการเพาะปลูก ไปจนถึงการขนส่งผักออร์แก
นิค เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับผักท่ีสด สะอาด ปลอดภัย ในราคาท่ีเหมาะสม 
 4.6.2 ผู้ให้สัมภำษณ์ต้องกำรช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่หลำกหลำย และต้องกำรให้มี
นโยบำยกำรจัดส่งสินค้ำเม่ือสั่งซ้ือสินค้ำทำงช่องทำงออนไลน์ 
         เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ค านึงถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์
จึงต้องการให้มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย โดยผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายหน้าร้าน ที่สถานที่
ท างาน สถานนีรถไฟฟ้า คอนโดมิเนียม ที่อยู่อาศัย และช่องทางการจัดหน่ายออนไลน์ โดยผู้ให้
สัมภาษณ์มองว่าการซื้อผักจากช่องทางออนไลน์มีข้อดี คือ สะดวกสบาย ประหยัดเวลา และมีข้อเสีย 
คือ การไม่ได้ไปเลือกผักด้วยตัวเอง ผักไม่มีคุณภาพ รวมถึงมีค่าขนส่ง ผู้ให้สัมภาษณ์จึงเสนอให้มี
นโยบายการจัดส่งสินค้า เช่น การรับประกันสินค้าเมื่อผักที่ได้รับช้ า สามารถเปลี่ยนผักได้ การเพ่ิม
ปริมาณผักเม่ือผักท่ีปลูกเสียหาย แต่ต้องมีการแจ้งล่วงหน้าแก่ผู้บริโภคก่อน และการคัดเลือกผู้จัดส่งที่
น่าเชื่อถือ การมีนโยบายการจัดส่งต่างๆ จะท าให้ผู้บริโภคม่ันใจในการสั่งซื้อผักออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น 
 4.6.3 สื่อออนไลน์และคนรอบข้ำง มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อแก่ผู้ให้สัมภำษณ์ 
         ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการรับสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) Facebook Instagram รวมถึงกลุ่มคนรอบข้าง และกลุ่ม Influencerมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อแก่ผู้ให้สัมภาษณ์ ดังนั้นการท าการตลาดในสื่อออนไลน์จะท าให้ผู้บริโภคได้รับสาร
โดยตรง โดยสื่อทางการตลาดควรมีรูปภาพที่สวยงามน่าดึงดูด มีเนื้อหาที่น่าติดตาม แบรนด์ควรมี
เรื่องราว มีตัวตนที่ชัดเจนแตกต่างจากคู่แข่ง  มีภาพลักษณ์เข้าถึงได้ง่าย มีความเป็นธรรมชาติ มีความ
น่าเชื่อถือ มีการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกระบวนการเพาะปลูก เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นถึงความ
ปลอดภัยในการเพาะปลูกผักออร์แกนิค การสร้างแบรนด์จะท าให้ผู้บริโภคจดจ า ติดตาม และซื้อใน
ที่สุด 
 4.6.4 ผู้ให้สัมภำษณ์ขำดควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ในเรื่องของผักออร์แกนิค 
         ผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่มที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผัก
อนามัยเป็นประจ าส่วนใหญ่ทุกคนทราบว่าผักออร์แกนิค คือผักปลอดสารพิษ แต่ไม่ได้ทราบถึงความ
แตกต่างของผักออร์แกนิคและผักประเภทอ่ืนๆ ดังนั้นจึงควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
ประโยชน์และความแตกต่างของผักออร์แกนิคกับผักชนิดอ่ืนๆผ่านช่องทางต่างๆเพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากนี้ควรมีการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการติดตาม 
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บทที่ 5 
กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

 
 จากการวิจัยตลาด โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) ท าให้ทราบถึง
พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ า และ
กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผักอนามัยเป็น
ประจ า ซึ่งสามารถน ามาใช้วิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 
 
5.1 กำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด (Segmentation) 
 
 ใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic)  และด้านจิตวิทยา (Psychology) ในการแบ่ง
ส่วนทางการตลาด ดังนี้ 
 
 5.1.1 ด้ำนภูมิศำสตร์ (Geographic)   
    ผู้ที่พักอาศัย ท างาน และเดินทาง บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 5.1.2 ด้ำนจิตวิทยำ (Psychology)  
    ด้านจิตวิทยา (Psychology) ในเรื่องวิถีชีวิต ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคผู้ที่ใส่ใจในเรื่อง
ของสุขภาพของตนเองหรือคนในครอบครัว มีการเลือกรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพและเพ่ือควบคุม
น้ าหนัก มีการรับประทานผักสลัดเป็นประจ า โดยเลือกรับประทานผักที่สด สะอาด ปลอดภัย            
มีคุณภาพ ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารตกค้าง  
 
5.2 กำรเลือกกลุ่มตลำดเป้ำหมำย (Target market) 
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic จ าหน่ายผักออร์แกนิคเพ่ือสุขภาพ ท าให้สามารถเลือกกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย ได้ดังนี้ 
 กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัว  พักอาศัย ท างาน 
และเดินทาง บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีพฤติกรรมเลือกรับประทานผักสลัดเป็น
ประจ าในช่วงมื้อกลางวัน และมื้อเย็น มีการรับประทานในรูปแบบของสลัดควบคู่กับน้ าสลัดหรือใน
รูปแบบอาหารที่มีผักสลัดเป็นส่วนประกอบ เพ่ือรูปร่างหรือสุขภาพที่ดี ให้ความส าคัญกับผักสลัดที่มี
คุณภาพ สด สะอาด ปลอดภัย ไม่มีสารเคมี เนื่องจากต้องการให้ตนเองและคนในครอบครัวซึ่งเป็น          
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คนส าคัญได้รับประทานอาหารที่ดีและมีประโยชน์ต่อร่างกายมากที่สุด ต้องการความสะดวกสบาย 
รวดเร็วในการซื้อสินค้า มีการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านทางสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อ                 
โซเชียลมีเดีย  (Social Media)  
 
5.3 กำรวำงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
  
 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์(Positioning) จะช่วยท าให้ฟาร์ม Grow ME Organic            
มีแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างชัดเจน มีประสิทธิภาพ และแตกต่างจากคู่แข่ง 
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่าง จนเกิดการจดจ า และการซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด ซึ่งถือว่ามี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก จากการวิจัยการตลาดและการวิเคราะห์ห์กลุ่มตลาดเป้าหมายท าให้
สามารถวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม Grow ME Organic ได้ดังนี ้
 
 5.3.1 ลักษณะเฉพำะตัวของแบรนด์ (Brand DNA)
 

 
ภาพที่ 5.1 Brand DNA ของฟาร์ม Grow ME Organic 
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 จาก Brand DNA ของฟาร์ม Grow ME Organic อธิบายได้ ดังนี้ 
     (1) ออร์แกนิคแท้ ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย์ (Organic 
Thailand) จากกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ฟาร์ม Grow ME Organic มีการส่ง
มอบผักที่ไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบวัชพืช และการไม่ใช้เมล็ดพันธุ์ดัดแปลง
พันธุกรรม ตลอดกระบวนการการเพาะปลูก เน้นคุณภาพและความปลอดภัยของผักเป็นอันดับหนึ่ง 
 (2) ดูแลด้วยใจ คือ ฟาร์ม Grow ME Organic มีการดูแลด้วยหัวใจ ด้วยความ
ซื่อสัตย์ ความจริงใจต่อผู้บริโภค ตลอดกระบวนการ ตั้งแต่การเตรียมการเพาะปลูก การเพาะปลูกผัก
ออร์แกนิค การดูแล คัดเลือก เก็บผลผลิต การจัดและตกแต่งบรรจุภัณฑ์ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
บริการรับออเดอร์และส่งสินค้า ทุกขั้นตอนฟาร์ม Grow ME Organic จะตั้งใจดูแลด้วยใจ 
 (3) สุขภาพดี โดยฟาร์ม Grow ME Organic เป็นผู้สร้างประสบการณ์การ
รับประทานผักออร์แกนิค ผู้บริโภคจะได้รับประทานผักออร์แกนิคจากฟาร์มที่มีการเพาะปลูกแบบ
ปลอดสารเคมีโดยตรง  ท าให้ผู้บริโภคชาวไทยและคนในครอบครัวมีสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 
 5.3.2 กำรวำงต ำแหน่งตรำสินค้ำ (Brand Positioning Statement) 
         ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคโดยมีรูปแบบธุรกิจ
เพาะปลูกและจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค เน้นการส่งมอบผักสลัดออร์แกนิคที่ไม่ใช้สารเคมีและปุ๋ยเคมี
ใดๆตลอดกระบวนการปลูก พร้อมทั้งสร้างประสบการณ์การรับประทานผักออร์แกนิคควบคู่กับเมนูน้ า
สลัดออร์แกนิคSignatureพิเศษของทางร้าน ท าให้ผู้บริโภคและคนในครอบครัวมีสุขภาพที่ดี ด้วยการ
ดูแลด้วยใจ ในราคาที่เหมาะสม โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพของ
ตนเองและคนในครอบครัว พักอาศัย ท างาน และเดินทาง บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีพฤติกรรมเลือกรับประทานผักสลัดเป็นประจ า 
 5.3.3 ค ำขวัญ (Slogan)  
         Grow your health, Grow ME Organic 
 5.3.4 แผนภำพแสดงกำรรับรู้ (Perceptual Map)  
         การแสดงการรับรู้ของ ฟาร์ม Grow ME Organic ใช้เกณฑ์ชี้วัดในเรื่องของราคา 
และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ จ านวนผักออร์แกนิค จ านวนผักสลัดออร์แกนิคพร้อม
รับประทาน จ านวนน้ าสลัด และจ านวนผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคต่างๆ เนื่องจากจ านวนความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์และราคาส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยเมื่อเปรียบเทียบกับ                 
คู่แข่งทางตรง ได้แก่ King Fresh Farm,  ร้านบางกอกออแกนิค และVeget Deli พบว่าความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ของฟาร์ม Grow ME Organic อยู่ในระดับปานกลางและมีราคาอยู่ใน     
ระดับปานกลางเช่นเดียวกัน แต่เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งทางอ้อมจะพบกว่า ฟาร์ม Grow ME 
Organic มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์น้อยกว่าคู่แข่งทางอ้อม แต่มีราคาผักสลัดออร์แกนิคถูกกว่า 
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ภาพที่ 5.2 Perceptual Map ของฟาร์ม Grow ME Organic 
 
5.4 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s)  
 
  เมื่อมีการแบ่งส่วนทางการตลาด การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย  และการวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์แล้ว ท าให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของฟาร์ม Grow ME Organic เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยใช้เครื่องมือ
ส่วนประกอบทางตลาด (4P’s) ได้แก่ 
 
  5.4.1 กลยุทธ์ทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)  
          ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคโดยมีการเพาะปลูกและ
จัดจ าหน่ายผักสลัดออร์แกนิค มีพ้ืนที่เพาะปลูก 1 ไร่ บริเวณถนนประชาราษฎร์1 แขวงวงศ์สว่าง เขต
บางซื่อ จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีช่องทางการจัดจ าหน่ายในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลผ่านช่องทางออนไลน์ ออฟไลน์ หน้าร้านค้าพันธมิตร และองค์กรธุรกิจ โดยช่องทางออนไลน์
จะมีการเปิดให้บริการทุกวัน 24 ชั่วโมง เพ่ือให้ลูกค้าสั่งสินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูลข่าวสาร ติดตาม
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และทางฟาร์มจะมีการติดต่อ รับค าสั่งซื้อ ในเวลา 08.00-22.00 น. และมี
การจัดส่งสินค้าทุกวันในเวลา 08.00-18.00 น. โดยมีผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
 (1) ผักสลัดออร์แกนิค คือ ผักที่ปลูกโดยไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง 
ยาปราบวัชพืช และการใช้เมล็ดพันธุ์ดัดแปลงพันธุกรรม(GMOs) ตลอดกระบวนการการเพาะปลูก 
โดยทางฟาร์ม Grow ME Organic ได้มีการเพาะปลูกผักสลัดจ านวน 9 ชนิด ได้แก่ 
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 1. ผักกาดหอม (LETTUCE) 
 

 
ภาพที่ 5.3 ผักกาดหอม 
ที่มา: Big c, https://www.bigc.co.th/fresh/2000000615547.html/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 
2562) 
 
 2. กรีน โอ๊ค (GREEN OAK) 
 

 
ภาพที่ 5.4 กรีน โอ๊ค 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
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 3. เรด โอ๊ค (RED OAK) 
 

 
ภาพที่ 5.5 เรด โอ๊ค 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
 
 4. ผักกาดแก้ว (ICEBERG LETTUCE) 

  

 
ภาพที่ 5.6 ผักกาดแก้ว 
ที่ ม า : Sabuyjai Shop, http://www.sabuyjaishop.com/shop/sashimafood /ผั ก ก าด แ ก้ ว _
สลัด_ผักออแกนิก_Iceberg_Lettuce_น าหนัก_1_กก-000087-TH-pdtdetail.html/ (สืบค้นเมื่อ
วันที่ 15 มีนาคม 2562) 
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 5. เรด คอรัล (RED CORAL) 
 

 
ภาพที่ 5.7 เรด คอรัล 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
 
 6. ร็อกเก็ต (ROCKET)  
 

 
 

ภาพที่ 5.8 ร็อกเก็ต 
ที่มา : Payuseeds Shop, http://www.payuseedsshop.com/product/229/ผักสลัดร็อคเก็ต -
rocket-lettuce/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
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  7. คอส (COS) 
 

 
ภาพที่ 5.9 คอส 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
 
 8. ฟิลเล่ ไอซ์เบิร์ก (FRILLICE ICEBERG) 

 

 
ภาพที่ 5.10 ฟิลเล่ ไอซ์เบิร์ก 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
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 9. บัตเตอร์เฮด (BUTTER HEAD) 
 

 
ภาพที่ 5.11 บัตเตอร์เฮด 
ที่มา: Health Addict, https://www.healthaddict.com/content/trend_talk/ชอบกินสลัดรู้จัก
ชื่อผักสลัดแต่ละชนิดหรือยัง/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2562) 
 
  (2) สลัดGrow ME Organic รวม โดยทางฟาร์ม Grow ME Organic ได้มีการน า
ผักสลัดออร์แกนิคจ านวน 5 ชนิด จากผักสลัดออร์แกนิค 9 ชนิดที่ทางร้านเพาะปลูก และธัญพืชออร์
แกนิค 3 ชนิด จากฟาร์มของพันธมิตร มาจัดท าเป็นเมนูสลัดออร์แกนิครวมพร้อมรับประทาน พร้อม
น้ าสลัดออร์แกนิค 1 ซอง ในกล่อง โดยผู้บริโภคสามารถเลือกน้ าสลัดออร์แกนิคจากเมนูน้ าสลัดของ
ทางร้านเองได้ เพ่ือเป็นตัวเลือกให้ผู้บริโภคได้รับประทานผักสลัดสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  
 โดยทางฟาร์ม Grow ME Organic ร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ ในการจัด
จ าหน่าย ธัญพืชออร์แกนิคพร้อมกับผักสลัดออร์แกนิค โดยธัญพืชที่น ามาใส่ในสลัดGrow ME 
Organic รวม ได้แก่ ข้าวโพด ลูกเดือย และถ่ัวแดง ซึ่งเป็นธัญพืชที่กลุ่มลูกค้านิยมรับประทานมาจัดท า 
 1. ข้าวโพด  

 

  
ภาพที่ 5.12 ข้าวโพด 
ที่มา: Bang-on Chueasoong, https://www.pinterest.com/pin/612700724278472177 
/?lp=true/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 24 มีนาคม 2562) 
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 2. ลูกเดือย  
 

  
ภาพที่ 5.13 ลูกเดือย 
ที่มา: สุขภาพดี, https://sukkaphap-d.com/ลูกเดือยลดความอ้วนได้/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 24 มีนาคม 
2562) 
 
 3. ถั่วแดง  
 

  
ภาพที่ 5.14 ถั่วแดง 
ที่มา : รักลูก , http://www.rakluke.com/article/23/104/4973/ “ถั่วแดงหลวง”-อาหารมาก
คุณค่า-/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 24 มีนาคม 2562) 
 
 (3) น้ าสลัด เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประทานผักสลัดได้อย่างสะดวกและเป็นการสร้าง
ประสบการณ์การรับประทานผักสลัดออร์แกนิค ทางฟาร์ม Grow ME Organic จึงได้มีเมนูน้ าสลัด
ออร์แกนิคเพ่ือรับประทานควบคู่กับผักสลัดออร์แกนิค โดยมีเมนูน้ าสลัดSignature Grow ME 
Organic 4 ประเภท ได้แก่ น้ าสลัดครีมอัลมอนด์, น้ าสลัดผลไม้เมืองร้อน, น้ าสลัดไทยแซ่บ และน้ า
สลัดBalsamic ซึ่งเป็นเมนูน้ าสลัดออร์แกนิคที่แตกต่างและพิเศษเฉพาะของทางร้าน    
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 5.4.2 กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price)  
          จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า กลุ่มลูกค้ามีจ านวนการซื้อผักสลัด ครั้งละ 200–

1000 กรัม และยินดีที่จะซื้อผักออร์แกนิคในราคา 50-300 บาท และเสนอแนะว่าควรมีการจ าหน่าย
ผักสลัดออร์แกนิค และน้ าสลัดหลากหลายขนาด และหลากหลายราคา เพ่ือให้ลูกค้าได้เลือกตามความ
ต้องการ ทางฟาร์ม Grow ME Organic จึงได้มีการตั้งราคาโดยค านึงถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้า
และเปรียบเทียบกับคู่แข่งทางตรงและคู่แข่งทางอ้อม โดยมีการตั้งราคาปานกลาง คือมีราคาสูงกว่า
คู่แข่งทางตรงเล็กน้อย และมีการตั้งราคาต่ ากว่าคู่แข่งทางอ้อม โดยมีราคาที่เหมาะสมไม่ต่ าจนเกินไป 
เพ่ือเป็นการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ของฟาร์ม Grow ME Organic และให้กลุ่มเป้าหมายสามารถ
เข้าถึงผักออร์แกนิคได้มากยิ่งขึ้น โดยมีการตั้งราคา ดังนี้ 
 (1) ผักสลัดออร์แกนิค 9 ชนิด (ผักกาดหอม, กรีนโอ๊ค, เรดโอ๊ค, ผักกาดแก้ว, เรด
คอรัล, ร็อกเก็ต, คอส, ฟิลเล่ ไอซ์เบิร์ก และบัตเตอร์เฮด) 
  1. จ านวน 100 กรัม ราคา 30 บาท 
  2. จ านวน 200 กรัม ราคา 40 บาท 
  3. จ านวน 500 กรัม ราคา 100 บาท 
  4. จ านวน 1 กิโลกรัม ราคา 200 บาท 
 (2) สลัดGrow ME Organic รวม 5 ชนิด และธัญพืช 3 ชนิด 130 กรัม พร้อมน้ า
สลัดออร์แกนิค 1 ซอง ราคา 59 บาท 
 (3) น้ าสลัด Signature Grow ME Organic 4 ประเภท ได้แก่ น้ าสลัดครีมอัล
มอนด์, น้ าสลัดผลไม้เมืองร้อน, น้ าสลัดไทยแซ่บ และน้ าสลัดBalsamic  
  1. ขนาด 70 มิลลิลิตร 50 บาท 
  2. ขนาด 150 มิลลิลิตร 100 บาท 
 5.4.3 กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place)  
    ช่องทางการจัดจ าหน่ายของฟาร์ม Grow ME Organic มีช่องทางการจัดหน่าย
ออนไลน์ ช่องทางออฟ์ไลน์ การจัดจ าหน่ายผ่านหน้าร้านค้าพันธมิตรที่เข้าร่วม และองค์กรธุรกิจ  
เพ่ือให้ครอบคลุมทุกช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
  (1) ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram และLine  โดยสามารถสั่ง
สินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูลได้ทุกวัน ทุกเวลา และทางฟาร์มจะมีการตอบค าถาม รับค าสั่งซื้อ ทุกวัน 
ในเวลา 08.00-22.00 น. และมีการจัดส่งสินค้าทุกวัน ในเวลา 08.00-18.00 น. 
  (2) ช่องทางออฟไลน์ ได้แก่ โทรศัพท์ โดยสามารถสั่งสินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูล 
และทางฟาร์มจะมีการตอบค าถาม รับค าสั่งซื้อ ทุกวัน ในเวลา 08.00-22.00 น. และมีการจัดส่งสินค้า
ทุกวัน ในเวลา 08.00-18.00 น. 
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  (3) หน้าร้านค้าพันธมิตรที่ร่วมจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค โดยมีการจัดหน่ายผ่าน 
ร้านต่างๆดังนี้ 
   1. Dee café ซึ่งเป็นร้านจัดจ าหน่ายขนมหวานและเครื่องดื่ม ตั้งอยู่เลขที่ 5 
ประชานิเวศน์ 3 ซอย 35 ต าบล ท่าทราย อ าเภอเมืองนนทบุรี นนทบุรี 11000 เปิดทุกวัน เวลา 
09.00-22.00 น. โดยจะมีการแบ่งชั้นวางผักออร์แกนิคออกเป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน แยกจากอาหาร 
ขนมหวานและเครื่องดื่มประเภทต่างๆ 
 

 
ภาพที่ 5.15 ที่ตั้งร้าน Dee café 
 
 2. ร้านขายอาหารกล่องพร้อมรับประทาน  บริเวณรถไฟฟ้าบีทีเอสและ
รถไฟฟ้าใต้ดิน ส าหรับกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่ต้องการความสะดวกสบาย และความรวดเร็ว ในการ
ซื้ออาหารไปรับประทานช่วงมื้อเช้าและมื้อกลางวัน โดยGrow ME Organic เลือกจัดจ าหน่ายที่
ร้านค้าบริเวณรถไฟฟ้า 3 ร้าน ได้แก่ ร้านในบริเวณสถานีศาลาแดง สถานีหมอชิต และสถานีอโศก  

Ref. code: 25616002030663FWP



63 

 
ภาพที่ 5.16 ที่ตั้งร้านในบริเวณสถานีศาลาแดง สถานีหมอชิต และสถานีอโศก 
ที่มา: ดัดแปลงจาก, ceediz.com, https://www.ceediz.com/th/travel/bangkok/รถไฟฟ้าบีที
เอส-bts-sky-train.161444/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2562) 
 
  (4) องค์กรธุรกิจ บริษัท ลาซาด้า จ ากัด โดยจัดส่งสลัดGrow ME Organic รวม 
พร้อมรับประทาน เนื่องจากบริษัท ลาซาด้า มีสวัสดิการอาหารเย็นให้แก่พนักงาน จ านวน1 ,000 คน 
ทุกวัน โดยอาหารที่จัดให้พนักงานมีการหมุนเวียนกันไป ซึ่งพนักงานของบริษัท ลาซาด้า เป็น
กลุ่มเป้าหมายที่รักสุขภาพ ดูแลรูปร่างของตัวเอง ออกก าลังกายเป็นประจ า จึงรับประทานผักสลัด 
โดยทางฟาร์ม Grow ME Organic มีการจัดส่งสลัดGrow ME Organic รวม ทุกสัปดาห์ สัปดาห์ละ 1 
วัน ในมื้อเย็น เวลา 18.00 น. จ านวน 200 กล่อง ที่ตั้ง 689 อาคารภิรัชทาวเวอร์ แอท เอ็มควอเทียร์ 
ชั้น 28-29 ถนนสุขุมวิท แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร 

Ref. code: 25616002030663FWP



64 

 
ภาพที่ 5.17 ที่ตั้งบริษัท ลาซาด้า จ ากัด 
 
 5.4.4 กลยุทธ์ทำงด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  
    ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจใหม่ การสร้างการรับรู้จึงถือเป็นสิ่งส าคัญ 
โดยมีเป้าหมายระยะสั้น 1-2 ปี ในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ร้อยละ 50 
ของกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่ใส่ใจสุขภาพ เพ่ือให้ตราสินค้า Grow ME Organic เป็นที่รู้จักและเป็นที่
ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการทดลองผลิตภัณฑ์ จนเกิดความประทับใจ และกลับมาซื้อซ้ า  
    โดยเน้นการสื่อสารบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ สื่อสารภาพลักษณ์และสร้าง
ความน่าเชื่อถือของฟาร์ม Grow ME Organic ให้เป็นแบรนด์ที่เหมาะกับกลุ่มคนเมืองรักสุขภาพ ที่
ต้องการรับประทานผักเพ่ือสุขภาพในราคาที่เหมาะสม ผ่านการสร้างแบรนด์ให้มีภาพลักษณ์                  
เข้าถึงได้ง่าย มีความน่าเชื่อถือ เป็นธรรมชาติ เป็นมิตรกับโลกและสังคม และมีข้อมูลข่าวสารเพ่ือ
สุขภาพที่น่าสนใจ จนเกิดการติดตาม 
   การสื่อสารทางการตลาดของฟาร์ม Grow ME Organic มีTheme คือ Grow 
your health, Grow ME Organic คือการสร้างประสบการณ์การรับประทานผักสลัดออร์แกนิคแท้ที่
ได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย์ (Organic Thailand) จากกรมวิชาการเกษตร 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ที่เหนือกว่าการรับประทานผักชนิดอ่ืนๆ 
รวมถึงการเติบโตร่วมกันของสังคมออร์แกนิค ฟาร์ม Grow ME Organic และผู้บริโภคอย่างยั่งยืน
เพ่ือให้ทุกคนในสังคมไทยมีสุขภาพที่ดี ซึ่งมีกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 
 
 

Ref. code: 25616002030663FWP



65 

 5.4.4.1 กำรโฆษณำโดยใช้สื่อออนไลน์ (Advertising) 
  เนื่องจากกลุ่มลูกค้านิยมรับสื่อจากช่องทางออนไลน์ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) Facebook Instagram เป็นหลัก จึงมีการท าโฆษณาช่องทางออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ 
(1) Facebook 

   โดยการจัดท า Facebook Page ชื่อ Grow ME Organic เป็นช่องทาง
หลักในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า ทั้งการน าเสนอเรื่องราวของแบรนด์ ประวัติความเป็นมา 
วิธีการเพาะปลูก วิธีการดูแล การเกี่ยวเก็บ การบรรจุภัณฑ์ และการจัดส่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นถึง
ความปลอดภัยในการเพาะปลูกผักออร์แกนิค รวมถึงข้อมูลผักสลัดออร์แกนิค ข้อมูลน้ าสลัด โปรโมชั่น 
และกิจกรรม ข้อมูลข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับสุขภาพ ประโยชน์และความแตกต่างของผักออร์แกนิคกับ
ผักชนิดอื่นๆ การให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีสุขภาพที่ดี และจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิด
การติดตาม Facebook Page Grow ME Organic มากยิ่งขึ้น   

ซึ่ ง Facebook Page Grow ME Organic ยังถือเป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายหลัก ที่ให้กลุ่มลูกค้าได้สอบถาม แสดงความคิดเห็น สั่งซื้อสินค้า และติชม โดยทางฟาร์มจะ
ตอบค าถาม และรับค าสั่งซื้อ รวมถึงรับฟังความคิดเห็นต่างๆ โดยจะมีการลงโฆษณาทาง Facebook 
รูปแบบการโปรโมทโพสต์และก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย 
 ระยะเวลาด าเนินการ : ตลอดเวลา 
 งบประมาณ : 2,000 บาท ต่อเดือน 
 

 
ภาพที่ 5.18 ตัวอย่าง Facebook Page ของฟาร์ม Grow ME Organic 
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(2) Instagram 
   การจัดท า Instagram โดยใช้ชื่อ Grow ME Organic ท าหน้าที่คล้ายกับ 
Facebook Page แต่จะมีรูปแบบที่แตกต่างกัน เนื่องจาก Instagram จะเน้นการสื่อสารด้วยรูปภาพ 
และวีดีโอระยะเวลาสั้นๆ เป็นหลัก ดังนั้นรูปภาพต่างๆที่จะน ามาลงต้องเป็นรูปภาพที่สวยงามน่าดึงดูด
และมีเนื้อหาใต้รูปภาพที่สั้นกระชับกว่า Facebook Page โดยมี Message ที่เก่ียวข้องกับสุขภาพ 
 ระยะเวลาด าเนินการ : ตลอดเวลา 
 งบประมาณ : ไม่มีค่าใช้จ่าย 
 

 
ภาพที่ 5.19 ตัวอย่าง Instagram ของฟาร์ม Grow ME Organic 
 

(3) LINE 
   LINE ถือเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่กลุ่มลูกค้านิยมใช้เป็นอย่างมาก 
โดยทางLINE ได้มีบริการ LINE@ คือบัญชีLINE ส าหรับธุรกิจหรือบริษัท โดยมีฟังก์ชั่นการใช้งานต่างๆ
ที่ช่วยเหลือธุรกิจ เช่น การสนทนาแบบตัวต่อตัว การโพสต์ข่าวสารเพ่ือแสดงบนไทม์ไลน์ของลูกค้า 
การส่งข้อความให้ลูกค้าพร้อมกัน ฟาร์ม Grow ME Organic จึงเลือกใช้ LINE@ เป็นอีกหนึ่งช่องทาง
ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า 
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 ระยะเวลาด าเนินการ : ตลอดเวลา 
 งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย (แพ็กเกจแบบFree ใช้งานข้อความบ
รอดแคสต์ 1,000 ข้อความต่อเดือน และโพสต์บนไทม์ไลน์ 4 ครั้งต่อเดือน) 
 

 
 

ภาพที่ 5.20 ตัวอย่าง LINE@ ของฟาร์ม Grow ME Organic 
ดัดแปลงจาก, Line@, https://at.line.me/en/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2562) 
 
 5.4.4.2 กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations) 
  (1) กำรท ำ SEO (Search Engine Optimization) 
       จากการสัมภาษณ์พบกว่า กลุ่มลูกค้าเมื่อต้องการหาข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผักออร์แกนิคหรือสุขภาพ จะเลือกใช้ Google ในการค้นหาเป็นล าดับแรก ดังนั้นทางฟาร์ม 
Grow ME Organic จึงเลือกใช้ การท า SEO (Search Engine Optimization) ในการประชาสัมพันธ์
และสร้างการรับรู้ เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรงและประหยัดงบประมาณในการท าการตลาด  
       การท า SEO จะเน้นบทความที่มีคุณภาพ มีเนื้อหาน่าสนใจ และมีการ
เชื่อมโยงกับ keyword โดยการท า SEO จะท าให้ Facebook Page ติดหน้าแรกในล าดับการค้นหา
ของ Google เมื่อกลุ่มลูกค้าต้องการหาข้อมูล โดยใช้ค า keyword ต่างๆในการค้นหา ก็จะปรากฎ
บทความเชื่อมโยงไปยัง  Facebook Page Grow ME Organic โดยมีการจัดท าบทความ ที่มี  
keyword เกี่ยวกับออร์แกนิคและสุขภาพ เช่น ออร์แกนิค , อาหารออร์แกนิค , ผักออร์แกนิค ,                
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ซื้อผักออร์แกนิค, ผักปลอดสารพิษ, น้ าสลัด, อาหารเพ่ือสุขภาพ, อาหารลดน้ าหนัก, อาหารควบคุม
น้ าหนัก, ประโยชน์ของผักออร์แกนิ,ค ผักออร์แกนิคราคา, ผักออร์แกนิคขายที่ไหน และผักออร์แกนิ
คราคาถูก เป็นต้น รวมถึง Keyword ชื่อของคู่แข่ง เมื่อลูกค้าต้องการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับคู่แข่ง ก็
จะปรากฎฟาร์ม Grow ME Organic ด้วย 
   ระยะเวลาด าเนินการ : ตลอดเวลา 
   งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
 5.4.4.3 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) 
      การส่งเสริมการขาย เป็นการสร้างการรับรู้ เพ่ิมแรงจูงใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงการรักษาฐานลูกค้าเดิม และสร้างฐานลูกค้าใหม่ อีกทั้งยังเป็นการสร้างแบรนด์  
Grow ME Organic ให้มีภาพลักษณ์เข้าถงึง่าย มีความเป็นมิตรกับลูกค้า ธรรมชาติและสังคม โดยการ
ส่งเสริมการขายของ ฟาร์ม Grow ME Organic มีดังนี้ 
  (1) จัดกิจกรรมทดลองชิมผลิตภัณฑ์ 
   เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายหลัก คือกลุ่มคนวัยท างาน และจากการ
สัมภาษณ์พบว่ากลุ่มลูกค้ายังคงไม่มั่นใจในผลิตภัณฑ์ของฟาร์ม Grow ME Organic และมีการเสนอ
ให้จัดกิจกรรมให้กลุ่มลูกค้าทดลองผลิตภัณฑ์ ทางฟาร์ม Grow ME Organic จึงมีการจัดกิจกรรม
ทดลองชิมผักออร์แกนิคและน้ าสลัดขึ้น ในบริเวณใกล้สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส 3 สถานี ได้แก่ สถานี
ศาลาแดง สถานีหมอชิต และสถานีอโศก เวลาหลังเลิกงาน 17.00 - 20.00 น. สถานีละ 1 ครั้ง 
เนื่องจากเป็นสถานีที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้ และเป็นสถานีที่มีการเชื่อมต่อกับรถไฟฟ้าใต้ดินอีกด้วย 
พร้อมกับการแจกโบรชัวร์ที่มีข้อมูล และQR Codeของทางร้าน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าได้สแกนQR Code 
และเชื่อมต่อไปยัง Facebook Page Grow ME Organic  
   ระยะเวลาด าเนินการ : 3 วัน (หลังจากมีการเปิดให้บริการ 1 เดือน) 
   งบประมาณ : 30,000 บาท (ค่าสถานที่) 
   3,000 บาท (จัดพิมพ์โบรชัวร์ 1,000 ใบ) 
  (2) บัตรสะสมแต้ม   
       เนื่องจากฟาร์ม Grow ME Organic มีช่องทางการจัดจ าหน่ายทาง
ออนไลน์เป็นหลัก จึงมีการจัดท าบัตรสะสมแต้มออนไลน์ขึ้น ส าหรับลูกค้าที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์กับทาง
ร้าน โดยเมื่อซื้อสินค้าครบ 100 บาท จะได้รับแต้มสะสม 1 แต้ม และเม่ือสะสมครบ 10 แต้ม จะได้รับ
ส่วนลด 50 บาท โดยสามารถเลือกรับเป็นส่วนลดสินค้าหรือเป็นการบริจาคให้มูลนิธิตามที่ Grow Me 
Organic ก าหนดได้  
   ระยะเวลาด าเนินการ : ตลอดเวลา 
   งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
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ภาพที่ 5.21 ตัวอย่างบัตรสะสมแต้ม ของฟาร์ม Grow ME Organic 
 

  (3) กิจกรรมเชิญชวนเพื่อนกด Like Facebook Page 
     เมื่อลูกค้ามีการกด Like Facebook Page Grow ME Organic และเชิญ

ชวนเพ่ือนอีก 1 คนให้มากด Like Facebook Page Grow ME Organic พร้อมทั้งแสดงรูปภาพที่มี
การกด Like จะได้รับส่วนลด50 บาท เมื่อซื้อสินค้าข้ันต่ า 300 บาทขึ้นไป  
   ระยะเวลาด าเนินการ : 6 เดือน (เม่ือเปิดให้บริการ) 
   งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
  (4) กิจกรรมบอกเล่ำควำมรู้สึกผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
        เมื่อลูกค้ามีสั่งซื้อและรับประทานผักออร์แกนิคจากของฟาร์ม Grow ME 
Organic พร้อมทั้งบอกเล่าความรู้สึกหลังจากรับประทานผักออร์แกนิค โดยบอกเล่าถึงความปลอดภัย 
ความสด ความสะอาด และความอร่อย ที่ลูกค้าได้รับจากการรับประทานผักออร์แกนิคของทางฟาร์ม
ลงในช่องทางออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram จะได้รับส่วนลด50 บาทเมื่อซื้อ
สินค้าข้ันต่ า 300 บาทขึ้นไป 
   ระยะเวลาด าเนินการ : 6 เดือน (เม่ือเปิดให้บริการ) 
   งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
  (5) ส่วนลดค่ำจัดส่งสินค้ำ 
        เมื่อมียอดสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 300 บาทขึ้นไป จะได้รับส่วนลดการจัดส่ง
สินค้า โดยจะได้รับการจัดส่งสินค้าฟรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจในการ
ทดลองซื้อสินค้าจากฟาร์ม Grow ME Organic ซึ่งเมื่อลูกค้าได้ทดลองสั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และได้รับประทานผักสลัดออร์แกนิคจนเกิดเกิดความประทับใจแล้ว ก็จะเกิดการซื้อซ้ า 
รวมถึงเกิดการบอกต่อไปยังคนรอบข้างอีกด้วย 
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   ระยะเวลาด าเนินการ : 2 เดือน (เม่ือเปิดให้บริการ) 
   งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
 
ตารางที่ 5.1   
ระยะเวลาด าเนินการส่งเสริมการตลาด 
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บทที่ 6 
กลยุทธ์ด้ำนกำรด ำเนินงำน 

 
 การก าหนดกลยุทธ์ด้านการด าเนินงาน จะท าให้ฟาร์ม Grow ME Organic สามารถ
ด าเนินงานได้อย่างมีคุณภาพ ตอบสนองตรงความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความประทับใจแก่
ผู้บริโภคมากท่ีสุด ฟาร์ม Grow ME Organic มีการวางแผนกลยุทธ์ด้านการด าเนินงาน ดังนี้ 
 
6.1 กำรแบ่งสัดส่วนพื้นที่  
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic มีพ้ืนที่ เพาะปลูกผักสลัดออร์แกนิค 1 ไร่ และมีพ้ืนที่
ด าเนินงาน 100 ตารางเมตร บริเวณถนนประชาราษฎร์1 แขวงวงศ์สว่าง เขตบางซื่อ จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  

 

 
ภาพที่ 6.1 แผนผังฟาร์ม Grow ME Organic 
 
 พ้ืนที่ด าเนินงาน 100 ตารางเมตร บริเวณชั้น 1 ของบ้านหุ้นส่วนหลักทางธุรกิจ โดยมี
การแบ่งพ้ืนที่ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

  (1) พ้ืนที่ส านักงาน ส าหรับการปฏิบัติงานส านักงาน และประชุมงาน 
 (2) พ้ืนที่ครัว ส าหรับการจัดท าน้ าสลัดออร์แกนิค 
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 (3) พ้ืนที่เก็บวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์   
 (4) พ้ืนที่ท าความสะอาดผักและบรรจุภัณฑ์ ส าหรับกระบวนการเก็บผัก ล้างผัก 

และบรรจุภัณฑ์  
 

ตารางที่  6.1  
เครื่องมือและอุปกรณ์หลักของฟาร์ม Grow ME Organic 

พื้นที่ เครื่องมือและอุปกรณ์หลัก 

พ้ืนที่เพาะปลูกผักออร์แกนิค - โรงเรือน  
- กระถาง ถาดเพาะ จอบ เสียม  

พ้ืนที่ส านักงาน - โต๊ะท างาน เก้าอ้ีท างาน ` 
- คอมพิวเตอร์ เครื่องปริ้น 

พ้ืนที่ครัว - เครื่องครัว 
- อุปกรณ์ชั่ง ตวง วัด 
- ภาชนะ 

พ้ืนที่เก็บวัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์   - ตู้เย็น ตู้แช่ 
- ชั้นเก็บของ 
- อุปกรณ์ท าความสะอาด 

พ้ืนที่ท าความสะอาดผักและบรรจุภัณฑ์ - ซิงค์ล้าง 
- เครื่องซีลสูญญากาศ 
- เครื่องบรรจุภัณฑ์ 

 
6.2 รูปแบบและเงื่อนไขในกำรให้บริกำร 
   
 ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิคโดยมีรูปแบบธุรกิจเพาะปลูก
และจัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค น้ าสลัดออร์แกนิค และสลัดผักรวมออร์แกนิค พร้อมรับประทาน 
เนื่องจากฟาร์ม Grow ME Organic จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออฟไลน์ หน้า
ร้านค้าพันธมิตรที่เข้าร่วม และองค์กรธุรกิจ  ลูกค้าจึงสามารถสั่งสินค้า ติดต่อสอบถามข้อมูลได้ทุกวัน 
ทุกเวลา ในช่องทางออนไลน์ต่างๆของฟาร์ม Grow ME Organic และทางฟาร์มจะมีการตอบค าถาม 
รับค าสั่งซื้อ ทุกวัน ในเวลา 08.00-22.00 น. และหน้าร้านค้าพันธมิตรที่เข้าร่วมลูกค้าสามารถซื้อ
สินค้าได้ตามวันเวลาท าการของหน้าร้านค้านั้นๆ 
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6.3 กระบวนกำรผลิตและบริกำร 
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic มีกระบวนการผลิตและบริการ ดังนี้ 
 
 6.3.1 ปรับพื้นที่  
         ขั้นตอนแรกของกระบวนการผลิต เริ่มจากการปรับพ้ืนที่ให้พร้อมส าหรับ
เพาะปลูก เนื่องจากพ้ืนที่ในปัจจุบัน เป็นพื้นที่มีการปลูกต้นไม้อ่ืนๆอยู่ ไม่เหมาะสมกับการปลูกผักสลัด
ออร์แกนิค โดยจะมีการจ้างบริษัทรับเหมาปรับพื้นท่ีเข้ามาด าเนินการ 
 

 
ภาพที่ 6.2 พ้ืนที่เพาะปลูกผักสลัดออร์แกนิคในปัจจุบัน 
 
  6.3.2  สร้ำงโรงเรือน 

          เมื่อได้พ้ืนที่ที่พร้อมส าหรับการปลูกผักสลัดออร์แกนิคแล้ว จะมีการสร้าง
โรงเรือน ส าหรับการเพาะปลูก เพ่ือสะดวกต่อการดูแลรักษาผักออร์แกนิค และป้องกันแมลงศัตรูพืช 
โดยจะซื้อโรงเรือนปลูกผักส าเร็จรูป และให้พนักงานของฟาร์ม Grow ME Organic ด าเนินการติดตั้ง
เอง 
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ภาพที่ 6.3 ตัวอย่างโรงเรือน ฟาร์ม Grow ME Organic  
ที่ ม า : More Space, https://www.morespace.co.th/product.php?type=greenhou&gclid= 
EAIaIQobChMIg6qfqM614QIVWBiPCh186gnPEAMYASAAEgKfU_D_BwE/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 04 
เมษายน 2562) 
 
 6.3.3 เตรียมหน้ำดิน 

         ดินถือเป็นปัจจัยส าคัญในการปลูกผักออร์แกนิค จึงต้องมีการปรับสภาพดินให้
เหมาะสมก่อน โดยดินในพ้ืนที่ที่เพาะปลูก ไม่เคยมีการใช้สารเคมีใดๆ แต่อาจขาดธาตุอาหารและ
ความอุดมสมบูรณ์ โดยต้องมีการทดสอบธาตุอาหารและค่าความเป็นกรดเป็นด่างของดิน และท าการ
บ ารุงดิน โดยการน าใบไม้แห้ง ใบไม้สดและหญ้าฟาง น ามาคลุมหน้าดิน รดน้ า ดูแล และใช้ ปุ๋ยชีวภาพ 
ปุ๋ยจุลินทรีย์ในการบ ารุงดิน 

 6.3.4 กำรเพำะเมล็ดพันธุ์ 
         เลือกซื้อเมล็ดพันธุ์ จากแหล่งที่น่าเชื่อถือ โดยต้องเป็นเมล็ดพันธุ์ที่ไม่ดัดแปลง 

พันธุกรรม(GMOs) และน าเมล็ดพันธุ์มาเพาะ โดยเริ่มจากการใส่เมล็ดพันธุ์ลงในช่องปลูกในถาดเพาะ
พันธ์ และดูแลรดน้ า เมื่ออายุได้ 1 สัปดาห์ จะเริ่มแตกใบ น าถาดเพาะมาตากแดด เมื่ออายุได้ 14 วัน 
จึงย้ายผักลงในแปลงปลูก 
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ภาพที่ 6.4 ตัวอย่างการเพาะเมล็ดพันธุ์ 
ที่มา: อย่างทองก้อน, https://www.yangtongkon.com/590/seeding-vegetable/ (สืบค้นเมื่อ
วันที่ 04 เมษายน 2562) 

 
 6.3.5 ดูแลรักษำ 

         เมื่อน าผักลงในแปลงปลูกแล้ว ขั้นตอนต่อไป คือ การดูแลรักษา โดยการรดน้ า 
ใส่ปุ๋ย ก าจัดศัตรูพืช โดยทางฟาร์ม Grow ME Organic มีการใช้การรดน้ า 3 วิธี คือ การรดน้ าโดยใช้
แรงงานคน ระบบน้ าหยด และระบบสปริงเกอร์  โดยระบบน้ าหยด และระบบสปริงเกอร์สามารถตั้ง
เวลาเปิดปิดการรดน้ าได้ ช่วยอ านวยความสะดวก ประหยัดเวลาและประหยัดแรงงานได้  และใช้ปุ๋ย
อินทรีย์ในการดูแล เช่น ปุ๋ยหมักมูลไส้เดือนดินจากขยะอินทรีย์ ปุ๋นจากเศษอาหารในครัวเรือน น้ า
หมักชีวภาพ เป็นต้น ในส่วนการดูแลศัตรูพืชนั้นทาฟาร์มมีการเพาะปลูกผักในโรงเรือนเพ่ือเป็นการ
ป้องกัน และใช้แรงงานคนในการดูแล รวมถึงเลือกใช้วิธีต่างๆตามความเหมาะสม 

 

 
ภาพที่ 6.5 ตัวอย่างระบบน้ าหยด  
ที่มา: นักประดิษฐ์ สแตนด์อะโลน, https://www.youtube.com/watch?v=r4LmIxJFsZQ  (สืบค้น
เมื่อวันที่ 04 เมษายน 2562) 
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ภาพที่ 6.6 ตัวอย่างระบบระบบสปริงเกอร์   
ที่มา: เทคโนฟาร์ม, https://www.108technofarm.com/ระบบน้ าหยด-1000284.html/ (สืบค้น
เมื่อวันที่ 04 เมษายน 2562) 
 
 6.3.6 เก็บเกี่ยวผลผลิต 
         ผักสลัดจะเก็บผลผลิตได้ประมาณ 40-50 วัน ขึ้นอยู่กับสภาพอากาศและชนิด
ของผักสลัด โดยจะใช้แรงงานคนในการเก็บเก่ียว และน ามาท าความสะอาด 
 6.3.7 จัดผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ 
           หลังจากท าความสะอาดแล้ว จะมีการน าผักสลัดมาจัดผลิตภัณฑ์ โดยการชั่ง
น้ าหนัก และแบ่งตามผลิตภัณฑที่จะจัดจ าหน่าย หลังจากนั้นจึงบรรจุภัณฑ์ รอการขนส่ง 
 6.3.8. กำรจัดส่งสินค้ำ  
         การจัดส่งสินค้าทางฟาร์มได้มีการจ้างพนักงานประจ าในการจัดส่ง และในกรณีที่
มีค าสั่งซื้อจ านวนมาก พนักงานประจ าของทางร้านไม่สามารถจัดส่งไม่เพียงพอ จะมีการจ้างบริการ
ขนส่ง แกร็บ (Grab) และ ลาลามูฟ (Lalamove) ในการจัดส่ง โดยส าหรับกลุ่มB2B (Business-to-
Consumer) มีการจัดส่งสินค้าทุกวัน ในเวลา 08.00-18.00 น. ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ยกเว้น
วันหยุดนักขัตฤกษ์ และส าหรับกลุ่มฺB2B (Business-to-Business) มีการจัดส่งสินค้าตามวันและวัน
เวลาที่ลูกค้าก าหนด 
 6.3.9 กระบวนกำรรับช ำระเงิน  
         ฟาร์ม Grow ME Organic มีรูปแบบการช าระเงิน 2 แบบคือ การช าระเงินสด 
และการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์  
 6.3.9.1 กำรช ำระเงินสด  
      การช าระเงินสด ส าหรับกลุ่มลูกค้า กลุ่มฺ  B2B (Business-to-
Business) เท่านั้น โดยทางฟาร์มจะให้ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Term) 15 วัน  
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 6.3.9.2 กำรช ำระเงินผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
          การช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านการโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร

ของทางฟาร์ม โดยส าหรับกลุ่มB2B (Business-to-Consumer) จะต้องมีการช าระเงินก่อนการจัดส่ง
สินค้า และส าหรับกลุ่มฺB2B (Business-to-Business) ทางฟาร์มจะให้ระยะเวลาการให้สินเชื่อ 
(Credit Term) 15 วัน เช่นเดียวกับการช าระเงินสด  

 
6.4 ระบบกำรจัดซื้อ 
 
 ระบบการจัดซื้อที่ดี จะท าให้ฟาร์ม Grow ME Organic มีวัตถุดิบ วัสดุอุปกรณ์ และ
เครื่องมือที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน ในราคาที่เหมาะสม อีกทั้งยังส่งผลต่อการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้บริโภคในการเลือกรับประทานผักออร์แกนิคของฟาร์ม โดยทางฟาร์มได้มีนโยบายด้านระบบการ
จัดซื้อ ดังนี้ 
 
 6.4.1 กำรจัดท ำใบสั่งซื้อสินค้ำ 
         ทางฟาร์มจะมีการการส ารวจความต้องการการใช้วัตถุดิบต่างๆ โดยวัตถุดิบ
ประเภทธัญพืชออร์แกนิคที่ใช้เป็นส่วนประกอบของสลัดออร์แกนิครวมพร้อมรับประทาน จะต้องมี
การท าการตรวจสอบจ านวนการใช้ และจ านวนคงเหลือในทุกวัน และมีการคาดการณ์ความต้องการ
ใช้ธัญพืช เพ่ือสรุปจ านวนที่ต้องการ และสั่งซื้อ ในส่วนของวัตถุดิบ วัสดุอุปกรณ์ และเครื่องมือต่างๆ 
ทางฟาร์มจะมีการก าหนดจ านวนที่จะสต๊อก และมีการตรวจสอบเดือนละ 2 ครั้ง เมื่อถึงจ านวนที่
ก าหนด จึงมีการจัดท าใบสั่งซื้อสินค้า โดยทางฟาร์มจะมีการก าหนดให้ในแต่ละแผนกส ารวจความ
ต้องการสั่งซื้อสินค้า และแจ้งต่อฝ่ายบัญชีและการเงินเพ่ือจัดท าใบสั่งซื้อสินค้า เมื่อต้องการวัตถุดิบ 
วัสดุอุปกรณ์ และเครื่องมือต่างๆ และให้ผู้จัดการอนุมัติใบสั่งซื้อสินค้า และด าเนินการสั่งซื้อสินค้า 
 6.4.2 กำรสั่งซ้ือสินค้ำ  
    ทางฟาร์ม Grow ME Organic มีการติดต่อคู่ค้า พันธมิตรเพ่ือซื้อวัตถุดิบ วัสดุ
อุปกรณ์ และเครื่องมือต่างๆ ดังนี้ 
  (1) เมล็ด  
       สั่งซื้อเมล็ดพันธุ์ที่ไม่ดัดแปลงพันธุกรรม(GMOs) โดยสั่งซื้อเมล็ดพันธ์จาก Farm 
Organic Seed และเครือข่ายกรีนเนท ซึ่งเป็นผู้จัดจ าหน่ายเมล็ดพันธ์ออร์แกนิคที่น่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจได้ 
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  (2) อุปกรณ์เพาะปลูก  
      ทางฟาร์มจะท าการเลือกซื้อจาก พระราม 5 การ์เด็นท์ แหล่งขายอุปกรณ์
การเกษตร เนื่องจากใกล้กับฟาร์ม Grow ME Organic ท าให้สะดวกในการเดินทาง และมีราคาถูก มี
สินค้าให้เลือกหลากหลาย 
  (3) โรงเรือน  
      โรงเรือนส าหรับปลูกพืชส าเร็จรูป สั่งซื้อจากบริษัท ซีอาร์ดิสทริบิวชั่น จ ากัด ซึ่ง
ใช้วัสดุ PE ( Polyethylene ) ในการจัดท าโรงเรือน ท าให้มีความต้านทานแรงเคาะ ทะลุ ยืดหยุ่นสูง 
ทนทานได้เป็นอย่างดี และยังป้องกันการซึมผ่านน้ าได้ดี 
  (4) ธัญพืชออร์แกนิค  
       ทางฟาร์ม Grow ME Organic มีการติดต่อกับฟาร์ม สุขกินได้ จังหวัดนครปฐม 
และร้าน Super Food ธัญพืช ออร์แกนิค ในการสั่งซื้อธัญพืชออร์แกนิคส าหรับประกอบผักสลัดรวม
พร้อมรับประทาน 
  (5) บรรจุภัณฑ์ 
       บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและปลอดภัยจะท าให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึ้น ฟาร์ม Grow ME Organic จึงมีการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากพลาสติกและกระดาษที่ย่อย
สลายได้ เพ่ือสื่อความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยมีการจัดท ากล่องพลาสติก กล่องกระดาษ ส าหรับ
บรรจุผักสลัดออร์แกนิค และสลัดรวมออร์แกนิค พร้อมรับประทาน และขวดพลาสติกส าหรับบรรจุน้ า
สลัดออร์แกนิค โดยส าหรับลูกค้าประจ าที่มีการสั่งซื้อทางออนไลน์เกิน 3 ครั้ง ทางฟาร์มจะมีการเสนอ
บรรจุภัณฑ์แบบตระกล้ารักโลก ให้ลูกค้าได้เลือก โดยทางฟาร์มจะมีการใส่ผักสลัดออร์แกนิคในตระ
กล้ารักโลก และส่งให้ลูกค้า เมื่อลูกค้าซื้อผักสลัดออร์แกนิคในครั้ งถัด ทางฟาร์มจะจัดส่ง                           
ผักสลัดออร์แกนิคในตระกล้ารักโลกใบใหม่ให้ และลูกค้าจะต้องคืนตระกล้ารักโลกที่ทางฟาร์มส่งให้
ครั้งก่อน โดยเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าและฟาร์ม Grow ME Organic เพ่ือช่วยกันรักษา
ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมของโลก 
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ภาพที่ 6.7 ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ของฟาร์ม Grow ME Organic 
ที่มา: ดัดแปลงจาก, Printtosme, http://www.printtosme.com/product/63/ไอเดียส าหรับการ
พิมพ์-สติ๊กเกอร์ฉลากสินค้า-สไตล์การออกแบบ-ดีไซน์เรียบๆ-ใสๆ-ฉลากใช้ส าหรับ-แปะกับแพคเกจ
กล่อง-แพคเกจผัก/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 04 เมษายน 2562) 
 

 
ภาพที่ 6.8 ตัวอย่างตระกล้ารักโลก 
ที่มา: สสส., https://www.thaihealth.or.th/Content/27118-ตะกร้าปันผักอินทรีย์ เดลิเวอรี่ถึง
บ้าน.html/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 04 เมษายน 2562) 

 
 (6) วัสดุสิ้นเปลือง 
            วัสดุสิ้นเปลือง หรือ วัสดุ สิ่งของที่ใช้แล้วหมดไป เช่น กระดาษ ดินสอ ปากกา 

กระดาษทิชชู ถุงขยะ เป็นต้น จะมีการซื้อจากบริษัทค้าปลีก ได้แก่ แม็คโคร ,เทสโก้ โลตัส และบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
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 6.4.3 กำรตรวจรับสินค้ำ 
        ก่อนการรับสินค้าทุกครั้ง จะต้องมีการตรวจรับสินค้า โดยตรวจสอบความถูกต้อง

ของสินค้า จ านวน คุณภาพ และวันหมดอายุ รวมถึงการตรวจสอบราคาให้ตรงกับใบเสนอราคาและ
ใบเสร็จ 
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บทที่ 7 
กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดกำรทรัพยำกรบุคคล 

 
 ทรัพยากรที่ส าคัญที่สุดในการดูแล ด าเนินงาน สร้างสรรค์ และขับเคลื่อนฟาร์ม Grow 
ME Organic ให้ประสบผลส าเร็จ เจริญก้าวหน้าและพัฒนาตามแผนที่วางไว้ ก็คือทรัพยการบุคคล 
(Human Resource) กล่าวได้ว่าถ้าขาดทรัพยากรบุคคลไป ธุรกิจก็ไม่สามารถด าเนินงานได้ ดังนั้น
ทรัพยากรบุคคลจึงเปรียบเสมือนหุ้นส่วนทางธุรกิจที่ทางฟาร์ม Grow ME Organic ให้ความส าคัญ
และใส่ใจในการดูแลคุณภาพการท างานและคุณภาพชีวิตของพนักงาน ให้มีความสุขและเติบโตอย่าง
ยั่งยืนไปพร้อมกับฟาร์ม Grow ME Organic โดนมีกลยุทธ์ด้านการจัดการทรัพยากรบุคคล ดังนี้ 
 
7.1 วัตถุประสงค์กำรจัดกำรทรัพยำกรบุคคล 
 
 (1) เพ่ือก าหนดโครงสร้างองค์กร ต าแหน่งงาน หน้าที่และความรับผิดชอบ ให้ชัดเจน 
สอดคล้องกับการด าเนินงานของฟาร์ม Grow ME Organic และสามารถสรรหาบุคลากรที่มีความ
เหมาะสม 
 (2) เพ่ือก าหนดการวางแผนก าลังคน เพ่ือการจัดสรรการท างานของบุคลากรให้มี
ประสิทธิภาพ 
 (3) เพ่ือออกแบบการฝึกอบรมพนักงาน ทั้งพนักงานเก่าและพนักงานใหม่ ให้มีความรู้ 
ความเข้าใจในการท างาน รวมถึงการพัฒนาทักษะ และความช านาญต่างๆ เพ่ือน ามาพัฒนาฟาร์ม  
Grow ME Organic 
 (4) เพ่ือก าหนดค่าตอบแทนและสวัสดิการของพนักงานให้เหมาะสม เพ่ือสร้างคุณภาพ
ชีวิตที่ดีในการท างานและคุณภาพของชีวิตที่ดีของพนักงาน ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการท างาน และ
ก่อให้เกิดความผูกผันต่อฟาร์ม Grow ME Organic  
 
7.2 โครงสร้ำงองค์กร 
 
 ฟาร์ม Grow ME Organic เป็นฟาร์มที่เปิดใหม่และมีขนาดเล็ก จึงมีการวางโครงสร้าง
องค์การแบบราบ (Flat Organization) มีล าดับชั้นน้อยไม่สลับซ้บซ้อน สามารถติดต่อประสานงาน 
แ ล ะด า เ นิ น ก า ร แ ก้ ปั ญ ห า ต่ า ง ๆ ไ ด้ อ ย่ า ง ส ะด วก  แ ล ะมี ก า ร จั ด อ ง ค์ ก า ร ต า ม หน้ า ที่                             
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(Functional Organization) ท าให้มีการแบ่งหน้าที่ที่ชัดเจน พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
ต าแหน่งและหน้าที่ที่ท า 
 

 
ภาพที่ 7.1 โครงสร้างองค์กรฟาร์ม Grow ME Organic 
  
 พนักงำนประจ ำ 
  (1) ผู้จัดการ       จ านวน           1   ต าแหน่ง 
  (2) พนักงานดูแลฟาร์ม      จ านวน           2  ต าแหน่ง 
  (3) พ่อครัว/ แม่ครัว       จ านวน           1  ต าแหน่ง 
  (4) พนักงานส่งสินค้า       จ านวน           1  ต าแหน่ง 
 พนักงำนชั่วครำว 
  (1) ลูกจ้างรายวัน ขึ้นอยู่กับความต้องการ 
 
7.3 หน้ำที่และควำมรับผิดชอบของพนักงำน  
 
 การก าหนดหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานให้มีความชัดเจน ให้สอดคล้องกับ
การด าเนินงานขององค์กร เพ่ือให้องค์กรสามารถสรรหาบุคลากรที่มีความเหมาะสมต่อต าแหน่ง และ
ให้พนักงานเข้าใจถึงหน้าที่ความรับผิดชอบของตัวเอง เพ่ือการด าเนินงานอย่างถูกต้อง ฟาร์ม Grow 
ME Organic มีการก าหนดหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงาน ดังนี้ 
 
 7.3.1 ผู้จัดกำร 
    ดูแลการท างานของฟาร์ม Grow ME Organic และดูแลพนักงาน วางแผน 
บริหารงานและควบคุมงานในฟาร์มให้เป็นไปตามแผนที่วางไว้ ทั้งการเพาะปลูกผักออร์แกนิค การ
จัดท าแผนการตลาด การขนส่งสินค้า และการเงิน ดูแลและบริหารงบประมาณ ควบคุมค่าใช้จ่าย
ต่างๆ ค านวณและดูแลอัตราผลตอบแทน ดูความเป็นไปได้ของธุรกิจ ต้นทุน การจัดซื้อจัด และจัดท า
บัญชี ตรวจสอบความถูกต้องของเอกสารทางการเงินต่างๆ รวมถึงจัดการความเรียบร้อยต่างๆ               
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คอยให้ค าปรึกษาและแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ดูแลรับผิดชอบจัดท ารายงาน
แจ้งสถานการณ์ประจ าสัปดาห์แก่ผู้บริหาร และดูแลงานด้านทรัพยากรบุคคล การจัดตารางการ
ท างาน การบริหารก าลังคนในการท างาน การสรรหาพนักงานที่เหมาะสม ท าหน้าที่ในการดูแล
ยอดขายให้เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ คาดการณ์ความต้องการซื้อของผู้บริโภค ทั้งบริการรับออ
เดอร์ การให้ค าแนะน า ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผักออร์แกนิคและด้านสุขภาพต่างๆ ติดตามผล ส ารวจ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมถึงการดูแล ควบคุม และสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
  คุณสมบัต ิ
   - เพศชาย/ หญิง อายุ 30 ปีขึ้นไป 
   - ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่าในสาขาบริหารหรือสาขาที่เก่ียวข้อง  
   - มีประสบการณ์การด้านงานบริหาร 2 ปีขึ้นไป  
   - มีความรู้ และมีใจรักการท าการเกษตร 
   - มีความเป็นผู้น า มีทักษะในการติดต่อสื่อสาร  
   - มีความรับผิดชอบ สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
   - มีทัศนคติที่ดี มีอัธยาศัยดี 
 7.3.2 พนักงำนดูแลฟำร์ม 
    วางแผนการเพาะปลูก เตรียมการเพาะปลูก เพาะปลูกและดูแลผักออร์แกนิค ทั้ง
การรดน้ า ใส่ปุ๋ย ก าจัดศัตรูพืช รวมถึงการเก็บเกี่ยว คัดเลือกผลผลิต ท าความสะอาดรวมถึงจัดและ
ตกแต่งบรรจุภัณฑ์  
  คุณสมบัต ิ
   - มีความรู้ และมีใจรักการท าการเกษตร 
   - แข็งแรง ขยัน ซื่อสัตย์ อดทน  
   - มีความละเอียดรอบคอบ มีความรับผิดชอบ 
   - มีทัศนคติที่ดี มีอัธยาศัยดี 
 7.3.3 พ่อครัว/แม่ครัว 
   มีหน้าที่ในการศึกษาหาข้อมูล ทดลอง วิจัย พัฒนาผักออร์แกนิคและน้ าสลัด 
จัดเตรียมวัตถุดิบ อุปกรณ์ในการท าน้ าสลัด และด าเนินการปรุงน้ าสลัด 
  คุณสมบัต ิ
   - มีประสบการณ์ในการท าอาหาร 1 ปีขึ้นไป 
   - มีความคิดสร้างสรรค์และชอบเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 
   - มีความละเอียดรอบคอบ มีความรับผิดชอบ 
   - มีทัศนคติที่ดี มีอัธยาศัยดี 
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 7.3.4 พนักงำนส่งสินค้ำ 
    ท าหน้าที่วางแผนการและจัดส่งสินค้า ตรวจสอบการขนส่ง ทั้งความถูกต้อง 
จ านวน คุณภาพ ผู้รับและสถานที่ รวมถึงดูแลความพึงพอใจในด้านการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภคมีความ
พึงพอใจสูงสุด 
  คุณสมบัต ิ
   - เพศชาย อายุ 20 ปีขึ้นไป 
   - ระดับการศึกษามัธยมปลายขึ้นไป 
   - สามารถขับข่ีรถยนต์ รถจักรยานยนต์และมีใบอนุญาติขับขี่ 
   - มีความช านาญเส้นทางในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   - แข็งแรง ขยัน ซื่อสัตย์ อดทน  
   - มีความรับผิดชอบ สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
   - มีทัศนคติที่ดี มีอัธยาศัยดี 
 7.3.5 ลูกจ้ำงรำยวัน 
    เพาะปลูกและดูแลผักออร์แกนิค ทั้งการรดน้ า ใส่ปุ๋ย ก าจัดศัตรูพืช รวมถึงการ
เก็บเก่ียว คัดเลือกผลผลิต ท าความสะอาดรวมถึงจัดและตกแต่งบรรจุภัณฑ์ 
  คุณสมบัต ิ
   - มีความรู้ในการท าการเกษตร 
   - แข็งแรง ขยัน  
   - มีความละเอียดรอบคอบ มีความรับผิดชอบ 
   - มีทัศนคติที่ดี มีอัธยาศัยดี 
 
7.4 กำรวำงแผนก ำลังคน 
  
 การวางแผนก าลังคนให้สอดคล้องกับรูปแบบ และขนาดของธุรกิจ รวมถึงปริมาณงาน
ในแต่ละต าแหน่ง ท าให้การด าเนินงานคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ โดยฟาร์ม Grow ME Organic มี
พนักงานประจ า 5 คน โดยในแต่ต าแหน่งจะมีเวลาการท างานดังนี้ 
 
  - ผู้จัดกำร เวลาท างาน 08.00-17.00น. หยุดพัก 1 ชั่วโมง เวลา 12.00-13.00น. 
โดยมีการท างาน 6 วันต่อสัปดาห์ หยุดสัปดาห์ละ 1 วัน ทุกวันอาทิตย์  
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  - พนักงำนดูแลฟำร์ม แบ่งเวลาท างานเป็น 2 กะ เวลาท างาน 06.00-15.00น. พัก
เวลา10.00-11.00น. และ เวลาท างาน 09.00-18.00น. พักเวลา 13.00-14.00น. โดยมีวันหยุด 1 วัน
ต่อสัปดาห์ ในวันเสาร์หรือวันอาทิตย์ โดยจะมีการสลับกะและวันหยุดทุกสัปดาห์ 
  - พ่อครัว/แม่ครัว เวลาท างาน 08.00-17.00น. หยุดพัก 1 ชั่วโมง เวลา 12.00-
13.00น. โดยมีการท างาน 6 วันต่อสัปดาห์ หยุดสัปดาห์ละ 1 วัน ในวันอาทิตย์  โดยในวันหยุดจะไม่มี
คนมาท างานแทน แต่จะมีการเตรียมการวางแผนท าน้ าสลัดในวันเสาร์และจัดเก็บไว้ 
  - พนักงำนส่งสินค้ำ 09.00-18.00น. เวลาพัก 1 ชั่วโมง โดยเลือกเวลาพักตาม
ความเหมาะสมของงาน โดยมีการท างาน 6 วันต่อสัปดาห์ หยุดสัปดาห์ละ 1 วัน ในวันเสาร์ โดยเมื่อ
พนักงานส่งสินค้าหยุด ผู้จัดการติดต่อประสานงานจ้างบริษัทขนส่งในการส่งสินค้าแทน 
 
ตารางที่ 7.1 
ตัวอย่างวันท างานของบุคลากร 

   
 
  จากการวางแผนก าลังคนในวันจันทร์-วันศุกร์พนักงานทุกคนจะมาท างาน โดยใน
วันจันทร์และวันศุกร์จะมีการประชุม พูดคุยถึงปัญหาการท างานของฝ่ายต่างๆ และสรุปการท างาน  
  ในกรณีที่พนักงานดูแลฟาร์มมีการลา หรือมีพนักงานไม่เพียงพอต่อจ านวนงาน จะ
มีการจ้างพนักงานรายวันเป็นกรณีพิเศษ และในส่วนของเวลาท างานของพนักงานส่งสินค้า เวลา
ท างาน 09.00-18.00 น.ซึ่งทางฟาร์มมีการรับออเดอร์ล่วงหน้า 1 วัน เพ่ือบริหารเวลาการจัดส่งสินค้า
และวิธีการจัดส่งสินค้า โดยทางฟาร์มจะมีการจัดส่งโดยรถยนต์และรถจักรยานยนต์ 
 
7.5 กำรฝึกอบรมพนักงำน 
 
 เพ่ือให้พนักงานทุกคนมีความรู้ ความเข้าใจการด าเนินงานของฟาร์ม Grow ME 
Organic และสามารถพัฒนาตัวเอง ทั้งในด้านทักษะ ความรู้และความช านาญ เพ่ือสร้างการเติบโต
ร่วมกันของฟาร์ม Grow ME Organicและพนักงาน โดยมีหลักสูตรการฝึกอบรมพนักงาน ดังนี้ 
 

ต ำแหน่ง วันจันทร์ วันอังค ำร วันพุธ วันพฤหัสบดี วันศุ กร์ วันเสำร์ วันอำทิตย์

ผู้จัดการ / / / / / /

พนักงานดูแลฟาร์ม คนที1่ / / / / / /

พนักงานดูแลฟาร์ม คนที2่ / / / / / /

พ่อครัว/แม่ครัว / / / / / /

พนักงานส่งสินค้า / / / / / /
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 7.5.1 กำรฝึกอบรมพนักงำนใหม่ 
    พนักงานใหม่ทุกคนจะได้รับการฝึกอบรมก่อนการท างาน เพ่ือให้ทราบถึงประวัติ 
นโยบาย เป้าหมายของฟาร์มGrow ME Organic วิธีการท างานของฝ่ายงานต่างๆ กฎ ระเบียบ 
วัฒนธรรมองค์กร และอบรมด้านความรู้เกี่ยวกับ ออร์แกนิค ผักออร์แกนิค การเพาะปลูกผักออร์แก
นิค อาหารสุขภาพ เพ่ือสร้างความรู้และเข้าใจที่ถูกต้องในการท างาน 
 7.5.2 กำรฝึกอบรมประจ ำเดือน 
    พนักงานจะได้รับการฝึกอบรมประจ าเดือน โดยแบ่งเป็นการฝึกอบรมเฉพาะด้าน
ในแต่ละแผนกเพ่ือเพ่ิมทักษะ ความรู้และความช านาญในงานที่ท า และฝึกอบรมร่วมกัน โดยเป็นการ
ให้ความรู้ในด้านสุขภาพ เทคโนโลยี ข้อมูลข่าวสาร และกระแสต่างๆที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน เพ่ือให้
พนักงานมีความรู้ที่ทันสมัยทันต่อกระแสต่างๆที่เกิดข้ึนและน ามาพัฒนาการท างาน 
 
7.6 ค่ำตอบแทนและสวัสดิกำรของพนักงำน 
 
 ค่าตอบแทนและสวัสดิการที่เหมาะสม จะเป็นการสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีให้แก่พนักงาน 
สร้างแรงจูงใจในการท างานให้แก่พนักงาน โดยมีการก าหนดค่าตอบแทนและสวัสดิการของพนักงาน 
ดังนี้ 
 
 7.6.1 อัตรำค่ำจ้ำงหรือเงินเดือน 
    ฟาร์ม Grow ME Organic ก าหนดอัตราค่าจ้างหรือเงินเดือนแตกต่างกันไป ตาม
ต าแหน่งและหน้าที่ความรับผิดชอบ โดยทุกสิ้นปีจะมีการปรับอัตราค่าจ้างหรือเงินเดือนให้กับ
พนักงานที่ท างานมาครบ 1 ปี ประเมินจากการท างานของพนักงานรายบุคคล และเพ่ือให้ครอบคลุม
อัตราเงินเฟ้อที่เพ่ิมขึ้น 3% ต่อปี ทางฟาร์มGrow ME Organic จึงมกีารปรับเงินเดือนเฉลี่ยอย่างน้อย 
5 % ต่อปี 
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ตารางที่ 7.2 
อัตราค่าจ้างหรือเงินเดือนของพนักงาน 

 
 
 7.6.2 โบนัส 
    ฟาร์ม Grow ME Organic มีนโยบายการจ่ายโบนัส ปีละ1ครั้ง ทุกสิ้นปี พิจารณา
จ่ายโบนัสจากผลประกอบการและผลการด าเนินงานของฟาร์ม Grow ME Organic และพิจารณาการ
จ่ายจากการประเมินการท างาน ประเมินวันท างาน ขาด ลา มา สายของพนักงานรายบุคคล เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจและขวัญก าลังใจในการท างานให้แก่พนักงาน  
 7.6.3 ประกันสังคม 
    ฟาร์ม Grow ME Organic มีการท าประกันสังคมให้กับพนักงาน โดยสมัคร
ประกันสังคมมาตรา33 โดยพนักงาน นายจ้าง และรัฐบาลจะต้องจ่ายเงินสบทบเข้ากองทุน คิดเป็น
สัดส่วนดังนี้ ลูกจ้าง 5% นายจ้าง 5% และรัฐบาล 2.75% ของฐานเงินค่าจ้างข้ันต่ าตั้งแต่ 1,650 บาท 
แต่ไม่เกิน 15,000 บาท โดยพนักงานถือเป็นผู้ประกันตนตามมาตรา33 จะได้รับความคุ้มครอง 7 กรณี 
ได้แก่ กรณีเจ็บป่วย กรณีคลอดบุตร กรณีทุพพลภาพ กรณีตาย กรณีสงเคราะห์บุตร กรณีชราภาพ 
และกรณีว่างงาน (ส านักงานประกันสังคม, 2562) 
 7.6.4 สิทธิวันหยุด 
  (1) สิทธิวันหยุดประจ าสัปดาห์ สัปดาห์ละ 2 วัน  
  (2) สิทธิวันหยุดตามประเพณีปีละ13 วัน  
  (3) สิทธิวันหยุดพักผ่อนประจ าปี ปีละ 6 วัน โดยก าหนดให้เมื่อพนักงานท างาน
ครบ 2 เดือน สามารถใช้สิทธิได้ 1 วัน โดยต้องขออนุมัติจากผู้บังคับบัญชาก่อนการลาอย่างน้อย 3 วัน 
  (4) สิทธิการลากิจ เพ่ือกิจธุระอันจ าเป็น ปีละ 3 วัน โดยสามารถใช้สิทธิลากิจได้
หลังจากผ่านการทดลองงานแล้ว โดยต้องขออนุมัติจากผู้บังคับบัญชาก่อนการลาอย่างน้อย 3 วัน 
  (5) สิทธิการลาคลอด การลาเพ่ือท าหมัน การลาเพ่ือรับราชการทหาร การลาเพ่ือ
ฝึกอบรม ตามท่ีกฎหมายแรงงานก าหนด 

ต ำแหน่ง อัตรำค่ ำจ้ำง(บำท) อัตรำกำร จ้ำง(ค น) อัตรำค่ ำจ้ำงรวมต่อเดือน(บำท)

ผู้ จัดกำร 20,000/เดือน 1 20,000

พนักงำนดูแลฟำร์ม 9,000/เดือน 2 18,000

พ่อค รัว/แม่ค รัว 12,000/เดือน 1 12,000

พนักงำนส่งสินค้ ำ 10,000/เดือน 1 10,000

ลูกจ้ำงรำยวัน 325/วัน ตามความจ าเป็น -

5 60,000รวม
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 7.6.5 สวัสดิกำรอ่ืนๆ 
    เมื่อพนักงานผ่านการทดลองงาน 119 วัน นับจากวันเริ่มท างานวันแรก จะได้รับ
สวัสดิการอื่นๆ ดังนี้ 
  (1) ประกันอุบัติเหตุแบบกลุ่ม 
  (2) ตรวจสุขภาพประจ าปี 
  (3) งานเลี้ยงสังสรรค์ปีใหม่ 
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บทที่ 8 
กลยุทธ์ทำงกำรเงิน 

 
 กลยุทธ์ทางการเงิน ถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญในการจัดท าแผนธุรกิจ เนื่องจากเป็น
กลยุทธ์ที่ใช้ประเมินความเป็นไปได้ของธุรกิจ และประกอบการตัดสินใจในการลงทุน โดยแผนกลยุทธ์
ทางการเงินจะแสดงให้เห็นถึงการด าเนินงานเบื้องต้นของฟาร์มGrow ME Organic ทั้งแหล่งที่มาของ
เงินทุน โครงสร้างเงินทุน ต้นทุนทางการเงิน รายได้ ต้นทุน เงินลงทุน ค่าใช้จ่าย รวมถึง งบก าไร
ขาดทุน งบแสดงฐานะการเงิน  งบกระแสเงินสด และการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน เพ่ือให้
ฟาร์ม Grow ME Organic มีการด าเนินงานที่มั่นคง มีประสิทธิภาพในระยะยาว โดยฟาร์มGrow ME 
Organic มี กลยุทธ์ทางการเงิน ดังนี้ 
 
8.1 วัตถุประสงค์และเป้ำหมำยทำงกำรเงิน  
 
 8.1.1 วัตถุประสงค์ทำงกำรเงิน  
  (1) เพ่ือประเมินความเป็นไปได้ของธุรกิจ โดยใช้เครื่องมือทางการเงินในการ
วิเคราะห์ผลตอบแทน  
  (2) เพ่ือวางแผนโครงสร้างทางการเงินให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การด าเนินงานด้าน
ต่างๆ ให้มีการจัดสรรทรัพยากรอย่างเหมาะสมและมีประสิทธฺภาพ มีต้นทุนที่เหมาะสม 
  (3) เพ่ือบริหารการเงินของธุรกิจให้มีสภาพคล่อง ท าให้การด าเนินธุรกิจราบรื่น
เป็นไปตามแผนที่วางไว้ 
 8.1.2 เป้ำหมำยทำงกำรเงิน  
  (1) ผลตอบแทนของมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) เป็นบวก  
  (2) อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) สูงกว่าต้นทุนทาง
การเงินของกิจการ (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 
  (3) ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period: PB) 3 ปี 
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8.2 กำรก ำหนดสมมติฐำนทำงกำรเงิน  
 
 8.2.1 แหล่งที่มำของเงินทุน โครงสร้ำงเงินทุน และต้นทุนทำงกำรเงิน  
    เนื่องจากฟาร์ม Grow ME Organic เป็นธุรกิจขนาดเล็ก ใช้เงินลงทุน 457,900 
บาท จึงใช้แหล่งเงินทุนมาจากเงินลงทุนในส่วนของเจ้าของทั้งหมด โดยกิจการมีหุ้นส่วน 2 คน ได้แก่ 
น.ส.นวพร เจริญวิริยะ เงินลงทุน 228,950 บาท เป็นสัดส่วน 50% และ น.ส.ศศิชา กัณฑพงษ์ เงิน
ลงทุน 228,950 บาท เป็นสัดส่วน 50% 
 
ตารางที่ 8.1 
โครงสร้างเงินทุนของฟาร์ม Grow ME Organic 

เงินลงทุนในส่วนของเจ้ำของ เงินลงทุน 
(บำท) 

สัดส่วนทำงกำรเงิน 
(%) 

ต้นทุนทำง
กำรเงิน 
(%) 

น.ส.นวพร เจริญวิริยะ 228,950 50 20 

น.ส.ศศิชา กัณฑพงษ์ 228,950 50 20 

รวม 457,900 100 20 
   

         ต้ นทุ นทา งกา ร เ งิ น ของกิ จก า ร  ( Weighted average cost of capital :                
WACC ) เนื่องจากกิจการระดมเงินลงทุนจากเจ้าของส่วนเดียวท าให้มีโครงสร้างเงินทุนมีอัตราส่วน
หนี้สินต่อทุนเท่ากับ 0:1 โดยที่ต้นทุนทางการเงินในส่วนของผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของต้องการเท่ากับ 20% 
โดย กิจการของร้านมีผู้ถือหุ้นทั้งหมด 2 คน ดังนั้นท าให้สามารถค านวณต้นทุนทางการเงินของกิจการ
ได้เท่ากับ 20% โดยวิธีการค านวณดังนี้  

         WACC   = E/ (D+E) re + D/ (D+E) rd (1-T) = [1,000,000 / (1,000,000 + 
0) X 0.20] = 20%    
 E คือ สัดส่วนเงินลงทุนส่วนของเจ้าของ 
 D คือ สัดส่วนเงินลงทุนจากการกู้ยืมจากธนาคาร 
 re คือ ต้นทุนส่วนของเจ้าของ 
 rd คือ ต้นทุนเงินลงทุนจากการกู้ยืมจากธนาคารหรือดอกเบี้ย 
 T คือ อัตราภาษีนิติบุคคล 
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 8.2.2 กำรประมำณกำรรำยได้  
    รายได้หลักของ ฟาร์ม Grow ME Organic มาจากการขาย ผักสลัดออร์แกนิค 
สลัดGrow ME Organic รวม และน้ าสลัดออร์แกนิค โดยจากการหาข้อมูลและสอบถามจากผู้
เพาะปลูกผักออร์แกนิค ไร่ผักอินทรีย์ของอาเซ็ง และฟาร์มสุขกินได้ พบว่าก าลังการผลิตของฟาร์ม  
Grow ME Organic 1 ไร่ สามารถเพาะปลูกผักสลัดออร์แกนิคได้ประมาณ 120 -250 กิโลกรัม ต่อ
เดือน ขึ้นอยู่กับผักสลัดที่เลือกปลูกและการจัดสรรพ้ืนที่ โดยพ้ืนที่ 1 ตารางเมตร สามารถเพาะปลูก
ผักสลัดได้ 2 ต้น ต้นละ 200 กรัม โดยผักสลัดออร์แกนิคใช้ระยะเวลาการปลูกท้ังหมด 60-70 วัน เมื่อ
รวมระยะเวลาเก็บเกี่ยวและเตรียมพร้อมส าหรับการเพาะปลูกรอบใหม่ จึงคาดการณ์ว่าสามารถ
เพาะปลูกได้ 4-5 รอบ ต่อปี 
   พ้ืนที่เพาะปลูก 1 ไร่ = 1,600 ตารางเมตร 
   1,600 ตารางเมตร = 3,200 ต้น  
   3,200 ต้น = 640 กิโลกรัม 
   1ปีสามารถเพาะปลูกได้ 4-5 รอบ = 2,880 กิโลกรัมต่อปี 
   2,880 กิโลกรัมต่อปี = 240 กิโลกรัมต่อเดือน 
    นอกจากรายได้จะขึ้นอยู่กับจ านวนลูกค้าแล้วยังต้องค านึงถึงก าลังการผลิต              
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มลูกค้าบุคคลพบว่าผักออร์แกนิคเป็นที่ต้องการของตลาดแต่มีข้อจ ากัด
ด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางฟาร์มฟาร์ม Grow ME Organic จึงมีการตั้งราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ เนื่องจากเป็นฟาร์มขนาดเล็ก มีก าลังการผลิตน้อยท าให้คาดการณ์ว่าจะมี
ยอดขาย 100%ของก าลังการผลิต โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ากลุ่มลูกค้าบุคคลและกลุ่มลูกค้า
องค์กรมีความสนใจและต้องการซื้อผักสลัดฟาร์ม Grow ME Organic ทางฟาร์มจึงได้มีการประมาณ
การยอดขาย ดังนี้  
   (1) สลัดGrow ME Organic รวม 
    - ลูกค้าองค์กร 800 กล่องต่อเดือน ใช้ผักสลัด 80 กรัม ต่อ 1 กล่อง     
ใช้ผักสลัดทั้งหมด 64 กิโลกรัม  
    - หน้าร้านค้าพันธมิตรที่ร่วมจัดจ าหน่าย 4 ร้าน ร้านละ 10 กล่องต่อวัน 
1200 กล่อง ต่อเดือน ใช้ผักสลัด 80 กรัม ต่อ 1 กล่อง ใช้ผักสลัดทั้งหมด 96 กิโลกรัม 
   (2) ผักสลัดออร์แกนิค 
    - ช่องทางออนไลน์ สัปดาห์ละ 15 กิโลกรัม เดือนละ 60 กิโลกรัม  
   (3) น้ าสลัดออร์แกนิค 
    - ช่องทางออนไลน์และหน้าร้านค้าพันธมิตรที่ร่วมจัดจ าหน่าย 120 ขวด 
ต่อเดือน 
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ตารางที่ 8.2 
ประมาณการรายได้ต่อปีของฟาร์ม Grow ME Organic 

สินค้ำ รำคำขำย
(บำท) 

จ ำนวนต่อ
เดือน 

รำยได้ต่อ
เดือน 
(บำท) 

รำยได้ต่อปี(บำท) 

สลัดGrow ME 
Organic รวม 

59 2000 กล่อง 118,000 1,416,000 

ผักสลัดออร์แกนิค 200 60 กิโลกรัม 12,000 144,000 
น้ าสลัดออร์แกนิค 100 120 ขวด 12,000 144,000 

รวม   123,120 1,704,000 

 
   จากประมาณการรายได้ต่อปีของฟาร์ม Grow ME Organic ในปีที่ 1 มีรายได้ 
1,704,000 บาท โดยในปีที่ 2 คาดการณ์ว่าจะมีรายได้เพ่ิมขึ้น 13.8 % ตามขนาดการเติบโตตลาดผัก
ออร์แกนิคของไทย และในปีที่ 3 ฟาร์ม Grow ME Organic จะมีการขยายพ้ืนที่เพาะปลูก 5 ไร่ โดย
คาดการณ์ว่าจะมีอัตราเติบโต 30 % ในปีที่4และปีที่5 คาดการณ์ว่ารายได้เพ่ิมข้ึน 13.8 % ตามขนาด
การเติบโตตลาดผักออร์แกนิคของไทย 

 
ตารางที่ 8.3 
รายได้รวมต่อปีของฟาร์ม Grow ME Organic 

 
 
 8.2.3 กำรประมำณกำรต้นทุน 
      ทางฟาร์ม Grow ME Organic ประมาณการต้นทุนน้ าสลัด ผักสลัด และสลัดผัก
รวม เท่ากับ 25% ของราคาขาย โดยพิจารณาจากข้อมูล unilever food solutions(2019) ที่ระบุว่า 
ต้นทุนรวมของอาหารต่อจานไม่ควรเกิน 33% ของราคาขายในเมนู และจากการสอบถาม คุณณัฐวุฒิ 
แก้วต่อนวน ต าแหน่งR&D Specialist Manager มีประสบการณ์ในการพัฒนาและจัดท าน้ าสลัดให้แก่
บริษัท บิ๊กซี รีเทล โฮลดิ้ง จ ากัด 3 ปี ระบุว่าการท าน้ าสลัด 100 มิลลิลิตร จะมีต้นทุนอยู่ที่ประมาณ 
15-25 บาท แต่ถ้าใช้วัตถุดิบที่มีราคาและคุณภาพสูง อย่างเช่นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ก็จะมีต้นทุนอยู่ที่ 
20-30 บาท ดังนั้นทางฟาร์มจึงก าหนดต้นทุน อยู่ที่ 20% ของราคาขาย  

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5

รำยไ ด้รวม (บำท) 1,704,000 1,939,152        2,520,898        2,868,781        3,264,673        
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 8.2.4 กำรประมำณกำรเงินลงทุน  
    เงินทุนเริ่มแรกมาจากเงินลงทุนในส่วนของเจ้าของทั้งหมด เพ่ือใช้ในการลงทุน 
โดยการลงทุนหลักจะอยู่ที่ การสร้างพ้ืนที่เพาะปลูกผักออร์แกนิค ค่าเครื่องมือและอุปกรณ์ เช่น 
โรงเรือน กระถาง ถาดเพาะ เครื่องซีลสูญญากาศ ตู้เย็น เป็นต้น โดยไม่มีค่าซื้อที่ดินเนื่องจากเป็นที่ดิน
ของหุ้นส่วนอยู่แล้ว โดยจะมีเงินลงทุนในช่วงเริ่มต้น 457,900 บาท  
 
ตารางที่ 8.4 
เงินลงทุนเริ่มต้นของฟาร์ม Grow ME Organic 

 
 
 

ร ำยกำร จ ำนวน ต้นทุนต่อหน่วย(บำท) ต้นทุนรวม(บำท)

โรงเรือน 10 25,000                250,000                         

ระบบน  า 10 5,000                  50,000                          

โต๊ะท างาน 2 1,200                  2,400                            

เก้าอี ท างาน 5 500                    2,500                            

คอมพิวเตอร์ 1 20,000                20,000                          

เคร่ืองปริ น 1 3,000                  3,000                            

เคร่ืองครัว 1 10,000                10,000                          

อุปกรณ์ช่ัง ตวง วัด 1 3,000                  3,000                            

ภาชนะ 1 5,000                  5,000                            

ตู้เย็น 1 10,000                10,000                          

ตู้แช่ 1 13,000                13,000                          

ชั นเก็บของ 3 2,000                  6,000                            

อุปกรณ์ท าความสะอาด 1 5,000                  5,000                            

ซิงค์ล้าง 1 5,000                  5,000                            

เคร่ืองซีลสูญญากาศ 1 3,000                  3,000                            

อุปกรณ์เพาะปลูก 1 10,000                10,000                          

อุปกรณ์อ่ืนๆ 1 10,000                10,000                          

เงินสด 1 50,000                50,000                          

457,900                        รวม
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 8.2.5 กำรประมำณกำรค่ำใช้จ่ำย  
        ฟาร์ม Grow ME Organic ประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหาร และค่าใช่จ่าย
ทางการตลาด โดยค่าใช้จ่ายหลักในการบริหาร คือ เงินเดือนพนักงาน ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าเช่าสถานที่ โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางที่ 8.5 
ประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหารของฟาร์ม Grow ME Organic 

 
 
ตารางที่ 8.6 
ประมาณการค่าใช้จ่ายทางการตลาด ของฟาร์ม Grow ME Organic 

 
   

 นอกจากนี้ยังมีค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ (Depreciation) โดยใช้วิธีการค านวณ
ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์แบบเส้นตรง (Straight-Line Method) โดยค่าเสื่อมราคาจะเท่ากันทุกปีตาม
อัตราการเสื่อมสภาพ โดยสินทรัพย์จะมีค่าเสื่อมราคาและอายุการใช้งานต่างกัน โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 

 

ร ำยกำร ร ำยเดือน(บำท) ร ำยปี(บำท)

เงินเดือนพนักงาน 60,000                   720,000                  

ประกันสังคม 2,900                     34,800                   

ประอุบัติเหตุ - 1,000                     

ค่าไฟ 1,200                     14,400                   

ค่าน  า 1,000                     12,000                   

ค่าโทรศัพท์ 1,000                     12,000                   

ค่าตรวจสอบและท าบัญชี - 10,000                   

ค่าเช่าสถานที่ 4,000                     48,000                   

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 2,000                     24,000                   

รวม 72,100                  876,200                 

รำยกำร ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5

ประมาณการค่าใช้จ่ายทางการตลาด 57,000       57,000       57,000       57,000       57,000       
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ตารางที่ 8.7 
แสดงค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ 

 
 
  ในปีที่ 3 จะมีการลงทุนในการขยายพ้ินที่เพาะปลูกเพ่ิม จ านวน 300 ,000 บาท 
โดยถือเป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ จึงต้องน ามาค านวณค่าเสื่อม โดยทางฟาร์มได้ประมาณการณ์อายุการ
ใช้งาน 10 ปี เท่ากับมีค่าเสื่อมราคาเพ่ิมข้ึน 30,000 บาท ในปีที3 รวมเป็น 79,280 บาท 
 
 
 
 

ร ำยกำร ต้นทุน (บำท) อำยุกำร ใช้งำน(ปี) ค่ำเสือมรำคำต่อปี

(บำท)

โรงเรือน 250,000          10                     25,000                          

ระบบน  า 50,000           10                     5,000                            

โต๊ะท างาน 2,400             5                       480                              

เก้าอี ท างาน 2,500             5                       500                              

คอมพิวเตอร์ 20,000           5                       4,000                            

เคร่ืองปริ น 3,000             5                       600                              

เคร่ืองครัว 10,000           5                       2,000                            

อุปกรณ์ช่ัง ตวง วัด 3,000             5                       600                              

ภาชนะ 5,000             5                       1,000                            

ตู้เย็น 10,000           10                     1,000                            

ตู้แช่ 13,000           10                     1,300                            

ชั นเก็บของ 6,000             5                       1,200                            

อุปกรณ์ท าความสะอาด 5,000             5                       1,000                            

ซิงค์ล้าง 5,000             5                       1,000                            

เคร่ืองซีลสูญญากาศ 3,000             5                       600                              

อุปกรณ์เพาะปลูก 10,000           5                       2,000                            

อุปกรณ์อ่ืนๆ 10,000           5                       2,000                            

49,280                         รวม

Ref. code: 25616002030663FWP



96 

8.3 ประมำณกำรงบกำรเงิน  
 
 ประมาณการงบการเงิน ประกอบไปด้วย ประมาณการงบการเงิน งบแสดงฐานะการเงิน 
และ งบกระแสเงินสด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 8.3.1 งบก ำไรขำดทุน  
 
ตารางที่ 8.8 
แสดงงบก าไรขาดทุน 

 
  

 จากงบก าไรขาดทุนรายได้มีอัตราการโตตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยในส่วนของต้นทุน
ขายอยู่ที่ 20% และมีค่าใช้จ่ายอ่ืนๆอยู่ที่ 55% โดยธุรกิจไม่มีดอกเบี้ย เนื่องจากไม่มีการกู้ยืมแหล่ง
เงินทุน และมีการหักภาษี 15% เนื่องจากมีก าไรสุทธิจากการขายเกิน 300 ,000 บาทแต่ไม่เกิน 
3,000,000 ท าให้ถูกคิดภาษีในอัตรา 15% (กรมสรรพากร,2561) โดยมีก าไรสุทธิอยู่ที่ 19%  
 
 
 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

(บำท) % (บำท) (บำท) (บำท) (บำท)

รำยได้ 1,704,000    100% 1,939,152        2,520,898   2,868,781    3,264,673   

     ต้นทนุขาย (340,800)      -20% (387,830.40)       (504,180)      (573,756)      (652,935)      

ก ำไร ข้ั นต้น 1,363,200   80% 1,551,322        2,016,718    2,295,025   2,611,739   

     ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ (937,200)      -55% (1,066,534)        (1,386,494)    (1,577,830)    (1,795,570)    

EBITDA 426,000       484,788            630,224       717,195       816,168       

     ค่าเส่ือมราคา (49,280)        (49,280)             (79,280)        (79,280)        (79,280)        

EBIT 376,720      435,508          550,944     637,915      736,888      

     ดอกเบี ย -              -                   -              -              -              

     ภาษีเงินได้ (56,508)        (65,326)             (82,642)        (95,687)        (110,533)      

ก ำไร สุทธิ 320,212      19% 370,182           468,303      542,228     626,355      

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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 8.3.2 งบแสดงฐำนะกำรเงิน  
 
ตารางที่ 8.9 
แสดงงบแสดงฐานะการเงิน 

 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
%

สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

     เงินท่ีต้องส ารอง 54,528         3% 62,053           80,669         91,801        104,470      

     เงินสดส่วนเกิน 300,000       300,000         -              -             -             

     ลูกหนี การค้า 68,160         4% 77,566           100,836       114,751      130,587      

     สินค้าคงเหลือ -              0% -                -              -             -             

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 422,688      439,619        181,505      206,552     235,056     

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน

     ท่ีดิน อาคารและอุปกรณ์ 358,620       21% 309,340         530,060       450,780      371,500      

รวมสินทรัพย์ 781,308      748,959        711,565      657,332     606,556     

หน้ีสินและส่วนข องผู้ถือหุ้น

หน้ีสินหมุนเวียน

     เจ้าหนี การค้า 13,632         4% 15,513           20,167         22,950        26,117        

     เงินกู้ยืมระยะสั น -              -    -                -              -             -             

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 13,632         15,513           20,167         22,950        26,117        

หน้ีสินไม่หมุนเวียน

     เงินกู้ยืมระยะยาว -              0% -                -              -             -             

รวมหน้ีสิน 13,632       15,513          20,167        22,950      26,117       

ส่วนข องผู้ถือหุ้น

     ก าไรสะสม 320,212       690,394         1,158,697    1,700,925    2,327,280    

     ทุน 457,900       457,900         757,900       757,900      757,900      

รวมส่วนข องผู้ถือหุ้น 778,112      1,148,294     1,916,597   2,458,825  3,085,180   

รวมหน้ีสินและส่วนข องผู้ถือหุ้น 791,744      1,163,807      1,936,764   2,481,775  3,111,297   

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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 8.3.3 งบกระแสเงินสด  
 

ตารางที่ 8.10 
แสดงงบกระแสเงินสด 

 
 
 
8.4 กำรวิเครำะห์ผลตอบแทนทำงกำรเงิน 
 
 ผลตอบแทนการลงทุนของฟาร์ม Grow ME Organic ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือต้นทุน
ทางการเงินของกิจการเท่ากับ 20% โดยอัตราผลตอบแทนภายใน ( Internal Rate of Return: IRR) 
สูงกว่าต้นทุนทางการเงินของกิจการ (Weighted Average Cost of Capital: WACC) ผลตอบแทน
ของมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) เป็นบวก และระยะเวลาคืนทุน (Payback 
Period: PB) 3 ปี โดยต้นทุนทางการเงินคิดจากกระแสเงินสดอิสระ ดังนี้ 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
(บำท) (บำท) (บำท) (บำท)

กิจกรรมด ำเนินงำน

ก ำไร สุทธิ 320,212          370,182      468,303      542,228      626,355      

     + ค่าเส่ือมราคา 49,280            49,280        79,280        79,280        79,280        

     – การเพ่ิมขึ นของเงินสดท่ีต้องส ารองเพ่ือการด าเนินธุรกิจ (54,528)           (7,525)         (18,616)       (11,132)       (12,669)       

     + การเพ่ิมขึ นของเจ้าหนี การค้า 13,632            1,881          4,654          2,783          3,167          

     – การเพ่ิมขึ นของลูกหนี การค้า (68,160)           (9,406)         (23,270)       (13,915)       (15,836)       

     – การเพ่ิมขึ นของสินค้าคงเหลือ -                 -             -             -             -             

รวมกระแสเงินสดจำกกำรด ำเนินกำร 260,436          404,412      510,351      599,243      680,298      

กิจกรรมกำรลงทุน

     – เงินลงทุนสุทธิในสินทรัพย์ถาวร (407,900)         -             (300,000)     -             -             

กิจกรรมกำร จัดหำเงินทุน

     + การเพ่ิมขึ นของเงินกู้ยืมระยะสั น -                 -             -             -             -             

     + การเพ่ิมขึ นของเงินกู้ยืมระยะยาว -                 -             -             -             -             

     +การเพ่ิมขึ นของทุน 457,900          -             300,000      -             -             

รวมกระแสเงินสด 310,436          404,412      510,351      599,243      680,298      

เงินสดต้นปี -                 310,436      714,848      1,225,199    1,824,443    

เงินสดปลำยปี 310,436          714,848      1,225,199    1,824,443    2,504,741    

(บำท)

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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 ตารางที่ 8.11 
แสดงกระแสเงินสดอิสระ 

 
 
 ผลตอบแทนการลงทุน  
 ระยะเวลาการคืนทุน (Payback Period) 3 ปี 4 เดือน 
 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 389,413 บาท 
 อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 40% 
 ฟาร์ม Grow ME Organic มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 389,413 บาท ซึ่งมีค่าเป็นบวก  
มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 40% ซึ่งมีค่าสูงกว่าต้นทุนทางการเงิน (WACC) ซึ่งมีอัตราเท่ากับ 
20% และกิจการมีระยะเวลาคืนทุน 3 ปี 4 เดือน ซึ่งเท่ากับเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 
8.5 กำรวิเครำะห์ควำมอ่อนไหวของกำรด ำเนินงำน 
 
 การด าเนินธุรกิจ อาจมีเหตุการณ์ที่เราไม่ได้คาดการณ์และไม่สามารถควบคุมได้เกิด
ขึ้นอยู่เสมอ ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของการด าเนินงาน   โดยการ
วิเคราะห์ใน3กรณี คือ กรณีฐาน (Base Case) กรณีท่ีแย่ที่สุด (Worst Case) และกรณีที่ดีท่ีสุด (Best 
Case) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 8.5.1 กรณีฐำน (Base Case)  
    กรณีฐาน ในสถานการณ์ปกติ มีผลตอบแทนการลงทุน ตามท่ีได้กล่าวไป 
 8.5.2 กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case)  
    ในกรณีที่แย่ที่สุด จะมีการเปลี่ยนสมมติฐานจากสถานการณ์ปกติ 2 เหตุการณ์ 
คือ อัตราการเติบโตของตลาด โดยในสถานการณ์ปกติตลาดผักออร์แกนิคมีการเติบโตเฉลี่ย 13.8% 
ต่อปี โดยอาจเกิดเหตุการณ์ที่ความนิยมของผักออร์แกนิคลดลง ผู้บริโภคหันไปรับประทานผักชนิดอ่ืน
แทน ท าให้อัตราการเติบโตของตลาดลดลง 5% เหลือ 8.8% และในปีที่ 3 ฟาร์ม Grow ME Organic 
จะมีการขยายพ้ืนที่เพาะปลูก 5 ไร่ โดยคาดการณ์ว่าจะมีอัตราเติบโต 30% ลดลงเหลือ 25% ในปีที่4
และลดลงเหลือ 8.8% ตามอัตราการเติบโตของตลาด และอัตราต้นทุนขายเพ่ิมขึ้น เนื่องจากไม่
สามารถบริหารและควบคุมต้นทุนให้มีประสิทธิภาพ โดยเพ่ิมขึ้นจาก 20% เป็น 30% โดยสมมติฐาน
ส่งผลต่อผลตอบแทนของธุรกิจดังนี้ 

ปีท่ี 0 1 2 3 4 5

กระแสเงินสดอิสระ -457900 (147,464)      404,412      210,351      599,243      680,298      

Ref. code: 25616002030663FWP
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ตารางที่ 8.12 
แสดงงบก าไรขาดทุนกรณีที่แย่ท่ีสุด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

(บำท) % (บำท) (บำท) (บำท) (บำท)

รำยได้ 1,704,000    100% 1,853,952        2,317,440   2,521,375   2,743,256   

     ต้นทนุขาย (511,200)      -30% (556,185.60)       (695,232)      (756,412)      (822,977)      

ก ำไร ข้ั นต้น 1,192,800    70% 1,297,766        1,622,208   1,764,962   1,920,279   

     ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ (937,200)      -55% (1,019,674)        (1,274,592)    (1,386,756)    (1,508,791)    

EBITDA 255,600       278,093            347,616       378,206       411,488       

     ค่าเส่ือมราคา (49,280)        (49,280)             (79,280)        (79,280)        (79,280)        

EBIT 206,320      228,813           268,336      298,926      332,208      

     ดอกเบี ย -              -                   -              -              -              

     ภาษีเงินได้ (30,948)        (34,322)             (40,250)        (44,839)        (49,831)        

ก ำไร สุทธิ 175,372      10% 194,491          228,086      254,087      282,377      

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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ตารางที่ 8.13 
แสดงงบแสดงฐานะการเงินกรณีที่แย่ที่สุด 

 
 
 
 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
%

สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

     เงินท่ีต้องส ารอง 47,712         3% 51,911           64,888         70,598        76,811        

     เงินสดส่วนเกิน 300,000       300,000         -              -             -             

     ลูกหนี การค้า 68,160         4% 74,158           92,698         100,855      109,730      

     สินค้าคงเหลือ -              0% -                -              -             -             

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 415,872      426,069        157,586      171,453     186,541     

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน

     ท่ีดิน อาคารและอุปกรณ์ 358,620       21% 309,340         530,060       450,780      371,500      

รวมสินทรัพย์ 774,492     735,409        687,646      622,233    558,041     

หน้ีสินและส่วนข องผู้ถือหุ้น

หน้ีสินหมุนเวียน

     เจ้าหนี การค้า 20,448         4% 22,247           27,809         30,256        32,919        

     เงินกู้ยืมระยะสั น -              -    -                -              -             -             

รวมหน้ีสินหมุนเวียน 20,448         22,247           27,809         30,256        32,919        

หน้ีสินไม่หมุนเวียน

     เงินกู้ยืมระยะยาว -              0% -                -              -             -             

รวมหน้ีสิน 20,448       22,247         27,809        30,256       32,919       

ส่วนข องผู้ถือหุ้น

     ก าไรสะสม 175,372       369,863         597,948       852,036      1,134,413    

     ทุน 457,900       457,900         757,900       757,900      757,900      

รวมส่วนข องผู้ถือหุ้น 633,272     827,763        1,355,848   1,609,936  1,892,313  

รวมหน้ีสินและส่วนข องผู้ถือหุ้น 653,720      850,010        1,383,658   1,640,192  1,925,232  

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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ตารางที่ 8.14 
แสดงงบกระแสเงินสดกรณีท่ีแย่ที่สุด 

 
 
 ผลตอบแทนการลงทุน ดังนี้ 
 ระยะเวลาการคืนทุน (Payback Period) 6 ปี 1 เดือน 
 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) -237,772 บาท 
 อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 6 % 
 พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ -237,772 บาท ซึ่งมีค่าเป็นลบ มีอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) 6% ซึ่งมีค่าต่ ากว่าต้นทุนทางการเงิน (WACC) ซึ่งมีอัตราเท่ากับ 20% และ
กิจการมีระยะเวลาคืนทุน 6 ปี 1 เดือน ซึ่งมากกว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 8.5.3 กรณีที่ดีที่สุด (Best Case)  
    ในกรณีสถานการณ์ที่ดีที่สุด จะท าการเปลี่ยนสมมติฐานจากปกติ 2 เหตุการณ์
คือ อัตราการเติบโตของตลาดเพ่ิมสูงขึ้น โดยผู้บริโภคหันมาสนใจรับประทานผักสลัดออร์แกนิค
เพ่ิมขึ้น  โดยในสถานการณ์ปกติตลาดผักออร์แกนิคมีการเติบโตเฉลี่ย 13.8% ต่อปี เพ่ิมสูงขึ้น5%         
เป็น 18.8% ต่อปี และในปีที่ 3 ฟาร์ม Grow ME Organic จะมีการขยายพ้ืนที่เพาะปลูก 5 ไร่           

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

(บำท) (บำท) (บำท) (บำท)

กิจกรรมด ำเนินงำน

ก ำไร สุทธิ 175,372          194,491      228,086      254,087      282,377      

     + ค่าเส่ือมราคา 49,280            49,280        79,280        79,280        79,280        

     – การเพ่ิมขึ นของเงินสดท่ีต้องส ารองเพ่ือการด าเนินธุรกิจ (47,712)           (4,199)         (12,978)       (5,710)         (6,213)         

     + การเพ่ิมขึ นของเจ้าหนี การค้า 20,448            1,799          5,562          2,447          2,663          

     – การเพ่ิมขึ นของลูกหนี การค้า (68,160)           (5,998)         (18,540)       (8,157)         (8,875)         

     – การเพ่ิมขึ นของสินค้าคงเหลือ -                 -             -             -             -             

รวมกระแสเงินสดจำกกำรด ำเนินกำร 129,228          235,374      281,410      321,947      349,232      

กิจกรรมกำรลงทุน

     – เงินลงทุนสุทธิในสินทรัพย์ถาวร (407,900)         -             (300,000)     -             -             

กิจกรรมกำร จัดหำเงินทุน

     + การเพ่ิมขึ นของเงินกู้ยืมระยะสั น -                 -             -             -             -             

     + การเพ่ิมขึ นของเงินกู้ยืมระยะยาว -                 -             -             -             -             

     +การเพ่ิมขึ นของทุน 457,900          -             300,000      -             -             

รวมกระแสเงินสด 179,228          235,374      281,410      321,947      349,232      

เงินสดต้นปี -                 -             414,602      696,012      1,017,959    

เงินสดปลำยปี 179,228          235,374      696,012      1,017,959    1,367,191    

(บำท)

ปีท่ี 1

Ref. code: 25616002030663FWP
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โดยคาดการณ์ว่าจะมีอัตราเติบโต 30 % เพ่ิมข้ึนเป็น 35% ในปีที่4และปีที่5 เพ่ิมข้ึนเป็น 13.8% ตาม
อัตราการเติบโตของตลาด  และอัตราต้นทุนขายลดลง เนื่องจากการบริหารจัดการต้นทุนมี
ประสิทธิภาพ โดยลดลงจาก 20% เป็น 10 % โดยสมมติฐานส่งผลต่อผลตอบแทนของธุรกิจดังนี้ 

 
ตารางที่ 8.15 
แสดงงบก าไรขาดทุนกรณีที่ดีท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

(บำท) % (บำท) (บำท) (บำท) (บำท)

รำยได้ 1,704,000    100% 2,024,352       2,732,875   3,246,656   3,857,027   

     ต้นทนุขาย (170,400)      -10% (202,435.20)       (273,288)      (324,666)      (385,703)      

ก ำไร ข้ั นต้น 1,533,600   90% 1,821,917        2,459,588   2,921,990   3,471,324   

     ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ (937,200)      -55% (1,113,394)        (1,503,081)    (1,785,661)    (2,121,365)    

EBITDA 596,400       708,523            956,506       1,136,330     1,349,959     

     ค่าเส่ือมราคา (49,280)        (49,280)             (79,280)        (79,280)        (79,280)        

EBIT 547,120      659,243          877,226      1,057,050    1,270,679    

     ดอกเบี ย -              -                   -              -              -              

     ภาษีเงินได้ (82,068)        (98,886)             (131,584)      (158,557)      (190,602)      

ก ำไร สุทธิ 465,052      27% 560,357           745,642      898,492      1,080,078    

ปีท่ี 1
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ตารางที่ 8.16 
แสดงงบแสดงฐานะการเงินกรณีที่ดีท่ีสุด  

 
 
 
 
 
 

ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
%

สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

     เงินท่ีต้องส ารอง 61,344         4% 72,877           98,384         116,880      138,853      

     เงินสดส่วนเกิน 300,000       300,000         -              -             -             

     ลูกหนี การค้า 68,160         4% 80,974           109,315       129,866      154,281      

     สินค้าคงเหลือ -              0% -                -              -             -             

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 429,504     453,851        207,699      246,746     293,134     

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน

     ท่ีดิน อาคารและอุปกรณ์ 358,620       21% 309,340         530,060       450,780      371,500      

รวมสินทรัพย์ 788,124      763,191        737,759      697,526     664,634     

หนีสิ้นและส่วนของผู้ถอืหุ้น

หนีสิ้นหมุนเวียน

     เจ้าหนีก้ารค้า 6,816              4% 8,097                 10,932            12,987           15,428           

     เงินกู้ ยืมระยะสัน้ -                  -     -                     -                  -                 -                 

รวมหนีสิ้นหมุนเวียน 6,816              8,097                 10,932            12,987           15,428           

หนีสิ้นไม่หมุนเวียน

     เงินกู้ ยืมระยะยาว -                  0% -                     -                  -                 -                 

รวมหนีสิ้น 6,816          8,097             10,932         12,987        15,428        

ส่วนของผู้ถอืหุ้น

     ก าไรสะสม 465,052         1,025,409         1,771,051      2,669,543     3,749,621     

     ทนุ 457,900         457,900            757,900         757,900        757,900        

รวมส่วนของผู้ถอืหุ้น 922,952       1,483,309      2,528,951    3,427,443   4,507,521   

รวมหนีสิ้นและส่วนของผู้ถอืหุ้น 929,768       1,491,406      2,539,883    3,440,430   4,522,949   

ปีท่ี 1
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ตารางที่ 8.17 
แสดงงบกระแสเงินสดกรณีท่ีดีที่สุด 

 
 
 ผลตอบแทนการลงทุน ดังนี้ 
 ระยะเวลาการคืนทุน (Payback Period)  2 ปี 9 เดือน 
 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 1,115,832 บาท 
 อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 73% 
 พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 1,115,832 บาท ซึ่งมีค่าเป็นบวก  มีอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) 73% ซึ่งมีค่าสูงกว่าต้นทุนทางการเงิน (WACC) ซึ่งมีอัตราเท่ากับ 20% 
และกิจการมีระยะเวลาคืนทุน 2 ปี 9 เดือน ซึ่งน้อยกว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 
 
 
 
 

ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
(บาท) (บาท) (บาท) (บาท)

กิจกรรมด าเนินงาน

ก าไรสุทธิ 465,052         560,357        745,642        898,492        1,080,078     

     + คา่เสื่อมราคา 49,280            49,280          79,280           79,280          79,280          

     – การเพ่ิมขึน้ของเงินสดที่ต้องส ารองเพ่ือการด าเนินธุรกิจ (61,344)          (11,533)         (25,507)         (18,496)         (21,973)         

     + การเพ่ิมขึน้ของเจ้าหนีก้ารค้า 6,816              1,281             2,834             2,055             2,441             

     – การเพ่ิมขึน้ของลกูหนีก้ารค้า (68,160)          (12,814)         (28,341)         (20,551)         (24,415)         

     – การเพ่ิมขึน้ของสินค้าคงเหลือ -                  -                 -                 -                 -                 

รวมกระแสเงนิสดจากการด าเนินการ 391,644         586,571        773,909        940,780        1,115,411     

กิจกรรมการลงทุน

     – เงินลงทนุสทุธิในสินทรัพย์ถาวร (407,900)        -                 (300,000)       -                 -                 

กิจกรรมการจัดหาเงนิทุน

     + การเพ่ิมขึน้ของเงินกู้ ยืมระยะสัน้ -                  -                 -                 -                 -                 

     + การเพ่ิมขึน้ของเงินกู้ ยืมระยะยาว -                  -                 -                 -                 -                 

     +การเพ่ิมขึน้ของทนุ 457,900         -                 300,000        -                 -                 

รวมกระแสเงนิสด 441,644         586,571        773,909        940,780        1,115,411     

เงนิสดต้นปี -                  441,644        1,028,215     1,802,124     2,742,904     

เงนิสดปลายปี 441,644         1,028,215     1,802,124     2,742,904     3,858,315     

(บาท)

ปีที่ 1
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 เปรียบเทียบผลตอบแทนการลงทุน 3 กรณี ดังนี้ 
 
ตารางที่ 8.18 
เปรียบเทียบผลตอบแทนการลงทุน 3 กรณี  

 
 

8.6 แผนฉุกเฉิน  
  
 จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของการด าเนินงานข้างต้น ท าให้ทราบถึงปัจจัยต่างๆที่
เราไม่สามารถควบคุมได้และส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นจึงควรมีการวางแผนในการรับมือปัจจัย
ต่างๆที่จะส่งผลต่อกการด าเนินธุรกิจ เพ่ือป้องกันให้ธุรกิจสามารถด าเนินกิจการได้อย่างราบรื่นหรือลด
ผลกระทบที่จะส่งต่อธุรกิจ โดยมีแผนฉุกเฉิน ดังนี้  
 
 8.6.1 ผักสลัดออร์แกนิคเสียหำย 
    ในการเพาะปลูกการเกษตร อาจจะเผชิญกับปัจจัยทางธรรมชาติต่างๆที่เราไม่
สามารถควบคุมและคามการณ์ได้ เช่น อุทกภัย พายุ ท าให้ผักสลัดที่ปลูกเกิดความเสียหาย โดยทาง
ฟาร์ม Grow ME Organic จะลดความเสียหายโดยการป้องกัน โดยมีการติดตามข้อมูล ข่าวสาร และ
พยากรณ์อากาศจากหน่วยงานต่างๆ เพ่ือทราบถึงสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้น และด าเนินการตาม
สถานการณ์ให้เหมาะสม เช่น ในกรณีที่เกิดพายุอย่างรุนแรง อาจมีการเก็บพืชผลที่สามารถเก็บได้ 
และน ามาด าเนินการจัดจ าหน่ายโดยเร็วที่สุด และควรมีการวางแผนการเพาะปลูกให้เหมาะสมกับ
ฤดูกาลต่างๆ โดยเมื่อผลผลิตเกิดความเสียหายจนไม่สามารถส่งผลผลิตจ าหน่ายได้ ทางฟาร์มได้มีการ
ติดต่อกับพันธมิตรทางธุรกิจจากคนละพ้ืนที่ ให้การขอซื้อผักสลัดออร์แกนิคในราคาถูก เพ่ือน ามาจัด
จ าหน่าย  
 8.6.2 ลูกค้ำซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่ำที่ประมำณกำรไว้ ท ำให้อัตรำกำรเติบโตของธุรกิจ
และรำยได้ลดลง 
    ในกรณีที่ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่าที่ประมาณการไว้ ท าให้อัตราการเติบโตของ
ธุรกิจและรายได้ลดลง ทางร้านจะท าการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า และท าการ

กร ณีฐำน กร ณีท่ีแย่ท่ีสุด กร ณีท่ีดีท่ีสุด 

ร ะยะเวลำกำร คืนทุน (ปี) 3 ปี 4 เดือน 6 ปี 1 เดือน 2 ปี 9 เดือน

มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (บำท) 389,413 -237,772 1,115,832

อัตร ำผลตอบแทนภำยใน (%) 40 6 73
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ส ารวจความคิดเห็น ความต้องการ ข้อเสนอแนะ กลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า เพ่ือพัฒนาผลิตผลิตภัณฑ์
ให้ตอบสนองให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด และออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้
ตรงกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทางร้านจะเน้นไปที่กลุ่มลูกค้ากลุ่มฺ B2B (Business-to-
Business) มากขึ้น โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่กลุ่มธุรกิจองค์กรต่างๆ และเพ่ิมข้อเสนอพิเศษ
ส าหรับลูกค้ากลุ่มองค์กร และในกรณีที่มีผลผลิตผักออร์แกนิคเหลือ ทางฟาร์มจะท าการฝากขายผัก
ออร์แกนิคในศูนย์กลางการขายผักออร์แกนิคต่างๆ เช่น เว็บไซต์ Nanagarden และจัดจ าหน่ายให้คู่
ค้าพันธมิตรในราคาถูก เพ่ือลดความเสียหายที่เกิดขึ้น 
 
8.7 แผนในอนำคต 
 
 แผนในอนาคตของฟาร์ม Grow ME Organic คือ การขยายพ้ืนที่เพาะปลูก และเพ่ิม
การเพาะปลูกผักและธัญพืชออร์แกนิคชนิดต่างๆมากยิ่งขึ้น โดยในอนาคตคจะมีการขยายพ้ืนที่การ
เพาะปลูกไปยัง อ าเภอบางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ในปีที่3 ของการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากใน
ปัจจุบันฟาร์ม Grow ME Organic มีพ้ินที่เพาะปลูกเพียง 1 ไร่ ท าให้มีก าลังการผลิตน้อย โดยหุ้นส่วน
ทางธุรกิจมีเนื้อที่เพาะปลูกจ านวน 50 ไร่ ที่จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งพ้ืนที่ในปัจจุบันเป็นพ้ืนที่ว่ าง 
35 ไร่ และมีการเพาะปลูกปาล์มจ านวน 10 ไร่ และมะพร้าวจ านวน 5 ไร่ โดยในระยะแรกของการ
ขยายการเพาะปลูกที่จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จะใช้พ้ืนที่เพาะปลูกจ านวน 5 ไร่ ในการเพาะปลูก และ
จะมีการเพ่ิมการเพาะปลูกผักและธัญพืชออร์แกนิคชนิดต่างๆ นอกเหนือจากการเพาะปลูกผักสลั ด
ออร์แกนิค เพ่ือเป็นการประหยัดต้นทุนในการขาย และเพ่ือให้ผู้บริโภคได้ผักออร์แกนิคคุณภาพดีไป
รับประทาน เพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภคและคนในครอบครัว อีกทั้งในอนาคตจะมีการสร้างศูนย์การ
เรียนรู้ด้านการเพาะปลูกผักออร์แกนิค ที่ฟาร์ม Grow ME Organic จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้
คนไทยสามารถน าความรู้ที่ได้ไปเพาะปลูกผักออร์แกนิคได้ด้วยตัวเอง  
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ภำคผนวก ก 
ลักษณะของผู้ให้สัมภำษณ์กำรวิจัยตลำด 

 
1.กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำนผักออร์แกนิคเป็นประจ ำ 
 
 (1) ผู้ให้สัมภาษณ์  เพศหญิง อายุ 39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่งเลขาประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ระดับรายได้ 100,000 บาทขึ้น
ไป ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก คือ แฟชั่น เสื้อผ้า เล่นโยคะ ดูแลสุขภาพ เล่นโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) Facebook Instagram เป็นประจ าทุกวัน เล่น Twitter นานๆครั้ง มีการซื้อผักสลัด
ออร์แกนิคที่ห้างสรรพสินค้าพารากอนและดิ เอ็มควอเทียร์ สัปดาห์ละ 2 ครั้ง และมีการรับประทาน
ผักสลัดออร์แกนิคคู่กับน้ าสลัดสัปดาห์ละ 2 ครั้ง 
 (2) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่งเจ้าหน้าที่อาวุโสแผนกบริหารงานบุคคล ระดับรายได้ 40 ,000 
-50,000 บาท ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก คือ การดูแลสุขภาพ ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
และเทคโนโลยีเพ่ือสุขภาพ  มีการออกก าลังกายสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ว่ายน้ า เข้าฟิตเนส เล่นโซเชียล
มี เ ดี ย  (Social Media) Facebook Instagram เ ป็ นประจ าทุ ก วั น  ซื้ อ ผั กสลั ดออร์ แ กนิ คที่
ห้างสรรพสินค้าพารากอน ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านอาหารที่ขายผักออร์แกนิค สัปดาห์ละ 2-3 
ครั้ง มีการรับประทานผักสลัดออร์แกนิคคู่กับน้ าสลัดสัปดาห์ละ 4-5 ครั้ง เพื่อควบคุมน้ าหนัก  
 (3) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 24 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่งเจ้าหน้าที่การตลาด ระดับรายได้ 25,000 - 30,000 บาท 
ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก คือ ถ่ายรูป จดบันทึก อ่านหนังสือ ปลูกต้นไม้ เล่นโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) Instagram เป็นประจ าทุกวัน เล่น Facebook นานๆครั้ง ซื้อผักสลัดออร์แกนิคที่
ห้างสรรพสินค้าท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหารที่ขายผักออร์แกนิคและสั่งจากช่องทางออนไลน์เป็น
ประจ าทุกวัน มีการรับประทานผักสลัดออร์แกนิคคู่กับน้ าสลัดเป็นประจ าทุกวัน  
 (4) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่งผู้ช่วยผู้จัดการ ระดับรายได้ 20,000 - 30,000 บาท ความชอบ
ส่วนตัว และงานอดิเรก คือ ว่ายน้ า ดูหนัง เล่นเกมส์ ดูแลสุขภาพ เล่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
Facebook Instagram เป็นประจ าทุ กวัน  ซื้ อผั กสลัดออร์ แกนิ คที่ ห้ า งสรรพสินค้ าท็ อปส์  
ซูเปอร์มาร์เก็ต วิลล่ามาร์เก็ต สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง เคยสั่งซื้อผักออร์แกนิคจากช่องทางออนไลน์ และมี
การรับประทานผักสลัดออร์แกนิคคู่กับน้ าสลัดเป็นประจ าทุกวัน  
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 (5) ผู้ให้สัมภาษณ์  เพศหญิง อายุ 30 ปี สถานภาพสมรส มีลูก 1 คน ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี อาชีพ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว ระดับรายได้ 30 ,000 - 50,000 บาท ความชอบส่วนตัว และ
งานอดิเรก คือ ว่ายน้ า อ่านหนังสือหรือข่าวสารที่เกี่ยวกับสุขภาพของลูก ท าอาหารเพ่ือสุขภาพ เล่น
โซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook Instagram เป็นประจ าทุกวัน ซื้อผักออร์แกนิคและผักสลัด
ออร์แกนิคที่ห้างสรรพสินค้าท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต วิลล่ามาร์เก็ต เทสโก้ โลตัส สัปดาห์ละ 3 -4 ครั้ง 
และมีการรับประทานผักสลัดออร์แกนิคคู่กับน้ าสลัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง แต่มีการน าผักออร์แกนิคมา
ประกอบอาหารให้ลูกเป็นประจ าทุกวัน  
 
2.กลุ่มคนเมืองวัยท ำงำนที่รับประทำน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสำรพิษ หรือผักอนำมัยเป็น
ประจ ำ 
 
 (1) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่งเจ้าหน้าที่อาวุโสแผนกพัฒนาธุรกิจ ระดับรายได้ 40 ,000-50,000 
บาท ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก คือ เล่นโยคะ ปั่นจักรยาน ว่ายน้ า ตีแบด ฟังเพลง ชื่นชอบ
การออกก าลังกาย เล่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook Instagram เป็นประจ าทุกวัน มี
การซื้อผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ที่ห้างสรรพสินค้าท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต สัปดาห์ละ 1ครั้ง และมีการ
รับประทานผักสลัดไฮโดรโปนิกส์คู่กับน้ าสลัด หรือรับประทานเป็นผักเคียง สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง   
 (2) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 29 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
อาชีพ ฟรีแลนซ์ ระดับรายได้ 40,000-50,000 บาท  ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก คือ ออกก าลัง
กาย เล่นกีฬา ว่ายน้ า ตีเทนนิส และชอบอ่านหนังสือ ไม่ชอบเล่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) เล่น
แค่วันละครั้ง มีการซื้อผักสลัดปลอดสารพิษทุกวันที่ห้างสรรพสินค้าพารากอน เดอะมอลล์ท่าพระ 
เดอะมอลล์บางแค และมีการรับประทานผักสลัดปลอดสารพิษคู่กับน้ าสลัดทุกวันเพ่ือสุขภาพท่ีดี  
 (3) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้ 25,000 – 30,000 บาท ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก 
คือ อ่านหนังสือ เล่นฟิตเนส ท าอาหาร เล่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook Instagram 
Twitter เป็นประจ าทุกวัน มีการซื้อผักและผักสลัดปลอดสารพิษที่ห้ างสรรพสินค้าท็อปส์  
ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านอาหารที่มีเมนูเกี่ยวกับผัก สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง และผู้ให้สัมภาษณ์มีการ
รับประทานผักสลัดปลอดสารพิษคู่กับน้ าสลัดทุกวัน อีกทั้งที่บ้านของผู้ให้สัมภาษณ์มีผู้สูงอายุจึงใส่ใจ
ในการเลือกผักชนิดต่างๆมาประกอบอาหารมากเป็นพิเศษ  
 (4) ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้ 20,000 - 30,000 บาท ความชอบส่วนตัว และงานอดิเรก 
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คือ ดูหนัง ออกก าลังกาย เล่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) Facebook Instagram เป็นประจ าทุก
วัน มีการซื้อผักและผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ และผักสลัดปลอดสารพิษ ที่ห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 
สัปดาห์ละ 1-2ครั้ง และมีการรับประทานผักสลัดไฮโดรโปนิกส์ และผักสลัดปลอดสารพิษคู่กับน้ าสลัด
ทุกวันเพื่อควบคุมน้ าหนัก  
 (5) ผู้ให้สัมภาษณ์  เพศหญิง อายุ 33 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ต าแหน่ง ผู้จัดการ ระดับรายได้ 60 ,000 - 80,000 บาท ความชอบ
ส่วนตัว และงานอดิเรก คือ ดูหนัง ออกก าลังกาย เล่นโยคะ ท าอาหาร เล่นโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) Facebook Instagram เป็นประจ าทุกวัน มีการซื้อผักสลัดปลอดสารพิษ ที่ห้างสรรพสินค้า
แม็คโคร สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง และมีการรับประทานผักปลอดสารพิษคู่กับน้ าสลัดทุกวันเพ่ือควบคุม
น้ าหนัก  
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ภำคผนวก ข 
แนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์กลุ่มตัวอย่ำง 

 
 แนวค าถามในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มคนเมืองวัย
ท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ า จ านวน 5 ตัวอย่าง และกลุ่มคนเมืองวัยท างานที่
รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผักอนามัยเป็นประจ า จ านวน 5 ตัวอย่าง 
 ก่อนการสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์แนะน าตัว พร้อมทั้งแจ้งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ทราบว่า การ
สัมภาษณ์ครั้งนี้เป็นส่วนหนึ่งของของการค้นคว้าอิสระเรื่อง “แผนธุรกิจฟาร์มผักออร์แกนิค” ของ
นั ก ศึ กษ าปริ ญญา โท  ส าข าบริ ห า ร ธุ ร กิ จ  ( MBA) คณะพาณิ ช ยศาสตร์ แ ล ะกา รบัญชี  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) ข้อมูลและความ
คิดเห็นของท่านไม่มีถูกหรือผิด และจะเป็นประโยชน์ต่อผู้สัมภาษณ์ในการท าแผนธุรกิจ โดยข้อมูล
ส่วนตัวของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและเปิดเผยเพียงผลการวิจัยเท่านั้น ซึ่งจะใช้เวลาในการ
สัมภาษณ์ไม่เกิน 1 ชั่วโมง  
 ประเด็นที่ 1 พฤติกรรมกำรซื้อและกำรรับประทำนผักของผู้บริโภค   
  ค าถาม 1 ท่านซื้อผักชนิดใดบ้าง จ านวนการซื้อครั้งละเท่าไหร่ ราคาครั้งละเท่าไหร่ 

 ค าถาม 2 ท่านซื้อผักบ่อยแค่ไหน สัปดาห์ละกี่ครั้ง  
  ค าถาม 3 ท่านซื้อผัก จากแหล่งใดบ้าง เหตุผลที่เลือกซ้ือจากแหล่งต่างๆ และมีการ

ซื้อจากแหล่งไหนบ่อยท่ีสุด เพราะเหตุใด   
 ค าถาม 4 ท่านเลือกซื้อผักเพ่ือวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก  

  ค าถาม 5 ท่านรับประทานผักบ่อยแค่ไหน ชนิดใดบ้าง และรับประทานผักอย่างไร 
เช่น แบบสลัด หรือน ามาประกอบอาหาร 

  ค าถาม 6 ท่านเริ่มรู้จักผักออร์แกนิคจากแหล่งใด เป็นระยะเวลาเท่าไหร่ 
  ค าถาม 7 ท่านคิดว่าผักออร์แกนิคแตกต่างจากผักประเภทอ่ืนๆอย่างไร 
  ค าถาม 8.1 เพราะเหตุใดท่านจึงซื้อผักและบริโภคผักออร์แกนิคเป็นประจ า (กลุ่ม

คนเมืองวัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ า) 
  ค าถาม 8.2 ท่านซื้อผักแบบใดเป็นประจ า ท าไมท่านไม่ซื้อผักออร์แกนิค เพราะเหตุ

ใด (กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผักอนามัยเป็น
ประจ า) 

 ประเด็นที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’s) ที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อผักของ
ผู้บริโภค  
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  ค าถาม 1 ในการเลือกซ้ือผัก ท่านค านึงถึงปัจจัยใดมากท่ีสุด อย่างไร เพระเหตุใด  
ปัจจัยรองลงมาคืออะไร (ให้บอกมา 4 ปัจจัย จากมากไปน้อย)  

 ค าถาม 2 ท่านชอบรับประทานผักชนิดใด รูปแบบไหน ท่านคิดว่าผักเป็นอย่างไร
ถึงจะดี ผักที่มีอยู่ตอบสนองท่านได้ดีหรือยัง เพราะเหตุใด  

 ค าถาม 3 ท่านชอบท่านน้ าสลัดแบบไหน รสชาติอะไร ท่านคิดว่าน้ าสลัดที่มีอยู่
ตอบสนองท่านได้ดีหรือยัง เพราะเหตุใด และควรมีน้ าสลัดเพิ่มเติมแบบไหนบ้าง เพราะเหตุใด 

 ค าถาม 4 ท่านคิดว่าควรมีสินค้าหรือบริการอะไรเพิ่มเติมจากที่มีอยู่ เพราะเหตุใด  
 ค าถาม 5 หากท่านจะซื้อผักยี่ห้อใหม่ ท่านมีหลักเกณฑ์การเลือกซื้อผักอย่างไร 

เพราะเหตุใด 
 ค าถาม 6 ท่านคิดว่าผักออร์แกนิคท่ีมีอยู่ราคาเป็นอย่างไรและท่านคิดว่าผักออร์แก

นิคควรมีราคาเท่าไหร่ ถึงจะเหมาะสม เพราะเหตุใด  
 ค าถาม 7 ท่านคิดว่าน้ าสลัดที่มีอยู่ราคาเป็นอย่างไร  และคิดว่าเท่าไหร่จึงจะ

เหมาะสม เพราะเหตุใด  
 ค าถาม 8 ท่านซื้อผักที่ไหน เพราะอะไร อยากให้มีช่องทางแบบไหนเพิ่มเติม  
 ค าถาม 9.1 ท าไมท่านถึงชอบซื้อผักทางออนไลน์ ซื้อจากเว็ปไซต์ใดเป็นประจ า 

เพราะเหตุใด (กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ าและมีการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์) 

 ค าถาม 9.2 ท าไมท่านถึงชอบซื้อผักทางหน้าร้าน หรือร้านอาหาร ซื้อจากร้านไหน
เป็นประจ าเพราะเหตุใด (กลุ่มคนเมืองวัยท างานที่รับประทานผักออร์แกนิคเป็นประจ าและมีการซื้อ
ผ่านช่องทางหน้าร้าน) 

 ค าถาม 9.3 ท่านซื้อผักจากที่ไหน เพราะเหตุใด (กลุ่มคนเมื องวัยท างานที่
รับประทาน ผักไฮโดรโปนิกส์ หรือผักปลอดสารพิษ หรือผักอนามัยเป็นประจ า) 

 ค าถาม 10 ท่านคิดว่าการซื้อผัก ผ่านช่องทางออนไลน์มีข้อดีและข้อเสียอย่างไร
บ้าง 

 ค าถาม 11 ท่านคิดว่าการส่งเสริมการตลาด (การโฆษณา, ประชาสัมพันธ์,พนักงาน
ขาย,การส่งเสริมการขาย) ของผักที่มีอยู่ เป็นอย่างไร มีอะไรบ้าง ดีหรือไม่ดีอย่างไร 

 ค าถาม 12 ท่านอยากให้มีการส่งเสริมการตลาด (การโฆษณา , ประชาสัมพันธ์,
พนักงานขาย,การส่งเสริมการขาย) แบบไหนเพิ่มเติม อย่างไร เพราะเหตุใด  
  ค าถาม 13 ท่านมีการติดตามข้อมูลข่าวสารจากแหล่งออนไลน์หรือไม่ แหล่งใด
เพราะเหตุใด และท่านสะดวกรับข่าวสารจากแหล่งไหนบ้าง   
  ค าถาม 14 เมื่อท่านต้องการหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผักออร์แกนิคหรือสุขภาพ 
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ท่านม ีkeyword ในการค้นหาอย่างไร     
 ประเด็นที่ 3 ควำมคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด(4P’s) ของ
ฟำร์ม Grow ME Organic      
  ค าถาม 1 สินค้าเรามีผักสลัด 9 ชนิด (ผักกาดหอม, กรีนโอ๊ค, เรดโอ๊ค, ผักกาดแก้ว
, เรดคอรัล, ร็อกเก็ต, คอส, ฟิลเล่ ไอซ์เบิร์ก และบัตเตอร์เฮด) และเมนูน้ าสลัดSignature 4 ประเภท 
(น้ าสลัดครีมอัลมอนด์, น้ าสลัดผลไม้เมืองร้อน, น้ าสลัดไทยแซ่บ และน้ าสลัดBalsamic) ท่านคิดว่า
เป็นอย่างไร สนใจหรือไม่ เพราะเหตุใด      
  ค าถาม 2 ราคาผักสลัดออร์แกนิค 500 กรัม 80 บาท ท่านสนใจหรือไม่ เพราะเหตุ
ใด ราคาเท่าไหร่ถึงคิดว่าเหมาะสม     
  ค าถาม 3 ราคาน้ าสลัด 1 ขวด 150 มิลลิลิตร 100 บาท ท่านสนใจหรือไม่ เพราะ
เหตุใด ราคาเท่าไหร่ถึงคิดว่าเหมาะสม     
  ค าถาม 4 ราคาผักสลัดออร์แกนิคและน้ าสลัด เมื่อซื้อผักสลัด 500 กรัมและน้ า
สลัด 1 ขวด 150 มิลลิลิตร คู่กัน ราคา 170 บาท ท่านสนใจหรือไม่ เพราะเหตุใด ราคาเท่าไหร่ถึงคิด
ว่าเหมาะสม   

 ค าถาม 5 เราจะขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก (Facebook, Instagram 
และLine) และมีช่องทางออฟ์ไลน์ผ่านโทรศัพท์ รวมถึงการจัดจ าหน่ายผ่านหน้าร้านค้าพันธมิตรที่เข้า
ร่วม ตัวอย่างเช่น ร้าน Dee café ประชานิเวศน์ ท่านคิดว่าดีหรือไม่ เพราะเหตุใด มีข้อเสนอแนะ
อย่างไร  

 ค าถาม 6 เรามีการส่งเสริมการขาย โดยเมื่อมียอดสั่งซื้อขั้นต่ า 500 บาท จัดส่ง
สินค้าฟรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ท่านสนใจหรือไม่ ท่านคิดว่าเป็นอย่างไร เพราะเหตุใด มี
ข้อเสนอแนะอย่างไร 

 ค าถาม 7 เรามีการส่งเสริมการขาย โดยเมื่อมีการกด Like & Share เพจของทาง
ร้าน จะได้รับส่วนลด50 บาท เมื่อซื้อสินค้าขั้นต่ า 500 บาท ท่านสนใจหรือไม่ ท่านคิดว่าเป็นอย่างไร 
เพราะเหตุใด มีข้อเสนอแนะอย่างไร 

 ค าถาม 8 เรามีการส่งเสริมการขาย โดยมีบัตรสมาชิกสะสมแต้ม เมื่อซื้อสินค้าครบ 
500 บาท จะได้รับแต้ม 1 แต้ม และเมื่อสะสมครบ 10 แต้ม จะได้รับส่วนลด 100 บาท โดยสามารถ
เลือกเป็นรับส่วนลดสินค้าหรือเป็นการบริจาคให้มูลนิธิตามที่ Grow Me Organic ก าหนดได้ ท่าน
สนใจหรือไม ่

 ค าถาม 9 ถ้ามีบริการขนส่งผักออร์แกนิคโดยมีค่าส่ง ท่านจะยินดีจ่ายหรือไม่ คิดว่า
ค่าขนส่งควรเป็นเท่าใด ต้องการการขนส่งแบบได้บ้าง 

 ค าถาม 10 ท่านมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืนๆอีกหรือไม ่
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 ค าถาม 11 ท่านมีแนวโน้มที่จะสนใจซื้อผักออร์แกนิคจากฟาร์ม Grow Me 
Organic มากน้อยเพียงใด เพราะเหตุใด 

ประเด็นที่ 4 ข้อมูลส่วนตัวผู้ให้สัมภำษณ์ 
 เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ความชอบส่วนตัว และ          

งานอดิเรก 
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